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АНОТАЦІЯ 

Кравець І. В. Іміджевий рекламний дискурс: впливовий аспект. – 

Кваліфікаційна наукова праця на правах рукопису.  

Дисертація на здобуття наукового ступеня доктора філософії за 

спеціальністю 035 Філологія. – Одеський національний університет імені І. І. 

Мечникова, Одеса, 2026. 

Дисертацію присвячено впливовим актуалізаторам іміджевого рекламного 

дискурсу. Дефіновано іміджевий рекламний дискурс соцмереж як предмет 

лінгвістичного дослідження, проаналізовано лексико-семантичні маркери 

іміджевого рекламного дискурсу, виокремлено та згруповано в лексико-

семантичні групи ключові слова, розроблено ступенювання «якірності» 

ключових слів.    

Актуальність дисертації зумовлена потребою комплексного аналізу 

впливових домінант іміджевого рекламного дискурсу, який функціонує в 

соціальних мережах. Не зважаючи на постійний підвищений інтерес мовознавців 

до феномена рекламного впливу загалом і його різновидів зокрема, саме до 

іміджевого рекламного дискурсу увага не досить велика, тому виникає плутанина 

у дефінуванні власне іміджевої реклами та її різновидів, актуальних домінант 

іміджевої реклами, а наявні наукові дослідження є поодинокими, і окрім того 

присвячені лише деяким аспектам цього явища. Також відсутнє й потрактування 

явища «іміджевий рекламний дискурс соцмереж» і не досліджено повною мірою 

його лінгвальні впливові актуалізатори, а тому цей феномен потребує більш 

поглибленого вивчення. 

Об’єктом дослідження є впливовий потенціал іміджевого рекламного 

дискурсу, предметом ‒ впливові лінгвальні актуалізатори іміджевого рекламного 

дискурсу. Матеріалом дослідження слугували іміджеві рекламні дискурси, які 

функціонували в соціальних мережах Facebook та Instagram, загальною кількістю 

1500 одиниць, а також 50 ключових слів, зібрані упродовж 2021‒2025 рр.; 
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лексикографічні дефініції та асоціативний масив отриманих реакцій унаслідок 

експерименту із 142 респондентами. 

Мета дисертаційної роботи – виявити впливові актуалізатори іміджевого 

рекламного дискурсу. Окреслена мета передбачала розв’язання таких завдань: 

розглянути феномен комунікативного впливу, окресливши специфіку 

рекламного впливу; дослідити явище іміджу у системі наук і в мовознавстві та 

потрактувати поняття «іміджевий рекламний дискурс» соцмереж; виявити 

актуальні впливові лінгвальні маркери іміджевого рекламного дискурсу; 

виокремити актуальні ключові слова в іміджевому рекламному дискурсі, 

покласифікувавши їх у лексико-семантичні групи, та зробити їхній 

лексикографічний аналіз; провести вільний асоціативний експеримент, виявивши 

асоціативне ядро, ближню й дальню периферію, та змоделювати ступенювання 

«якірності» ключових слів; укласти короткий асоціативний словничок ключових 

слів іміджевого рекламного дискурсу. 

У роботі використано загальнонаукові методи: описовий для висвітлення 

специфіки різних видів дискурсів, іміджевої реклами, ключових слів у різних 

лексико-семантичних групах; методи аналізу та синтезу  для виокремлення й 

поєднання складників іміджевого рекламного дискурсу; метод моделювання для 

формулювання класифікації прийому «аргумент до авторитету», лексико-

семантичних груп, виявлення ступеня «якірності» ключових слів; кількісний 

метод для підрахунку асоціативних реакції, актуальних ключових слів 

іміджевого рекламного дискурсу, встановлення динаміки «якірності»; метод 

суцільної вибірки для формування бази дослідження; метод індукції для 

узагальнення висновків. Застосовано спеціальні лінгвістичні методи: 

контекстуально-інтерпретаційний та компонентний аналіз для з’ясування 

семантичного та функційного навантаження ключових слів, констант іміджевих 

рекламних дискурсів, дискурс-аналіз для репрезентації організації іміджевого 

рекламного дискурсу, лексикографічний метод для потрактовування лексем ‒ 
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ключових слів. Також залучено й психолінгвістичні експериментальні методи: 

вільний асоціативний експеримент для з’ясування асоціативного навантаження 

ключових слів; елементи нейромаркетингового методу – метод збирання та 

інтерпретації інформації про мимовільні реакції для виявлення ступенювання 

«якірності» ключових слів. 

Теоретико-методологічною базою слугували роботи, де окреслено роль 

дискурсу загалом та у рекламній галузі зокрема (Ф. Бацевич, Е. Бенвеніст, Л. 

Білоконенко, М. Вебер, Р. Водак, Ю. Габермас, З. Гарріс, О. Гогоренко, Т. ван 

Дейк, А. Загнітко, Н. Кондратенко, Т. Ковалевська, К. Кусько, М. Навальна, В. 

Олексенко, Г. Почепцов, К. Серажим, М. Фуко, С. Шабат-Савка), специфіка 

комунікативного впливу (І. Бернгейм, Е. Берн, Р. Дилтс, М. Еріксон, Д. Карнегі, 

В. Калько, М. Калько, О. Климентова, А. Ковалевська, Т. Ковалевська, Л. 

Компанцева, Н. Кутуза, М. Москаленко, Н. Слухай, З. Фройд, Р. Чалдіні, Т. 

Шевченко), впливові аспекти рекламного дискурсу та його елементів (О. 

Арешенкова, Т. Бузугла, А. Бове, Т. Дейк, Л. Компанцева, Н. Кондратенко, Н. 

Кутуза, І. Лакомська, Л. І. М’яснянкіна, Д. Огілві, В. Олексенко, О. Олексюк, К. 

Ротцол, Ч. Сендідж, П. Стросон, В. Фрайбургер, З. Харріс, О. Цупікова, О. 

Щербак), особливості дискурсу соцмереж (С. Берон, Н. Гудзь, Д. Дергач, К. 

Калініна, М. Карпенко, Л. Компанцева, Н. Кондратенко, Д. Крістал, М. 

Малишева, О. Нерян, Л. Швелідзе, Н.  Шкворченко), специфіка іміджу та 

лінгвістичної іміджелогії (М. Барна, К. Бoлдуїнг, В. Бугрим, Д. Дергач, Ю. 

Дядищева-Росовецька, Л. Завальська, О. Іванців, А. Кісельова, Н. Кондратенко, І. 

Лакомська, Д. Огілві, О. Плясун, Д. Сизонов, Т. Смирнова, З. Фройд, Л. 

Шевченко, А. Шугаєв, Л. Шулінова), функції власних назв, ергонімів, 

прагмонімів, брендів, їхні структурно-семантичні та сугестивні властивості (Д. 

Аакер, А. Батюк, Г. Зимовець, Д. Дергач, Б. Дурняк, Ю. Карпенко, А. 

Ковалевська, Т. Ковалевська, С. Кумбер, Н. Кутуза, І. Лакомська, В. Неклєсова, 

Д. Огілві, Х. Прингл, Є. Ромат, М. Цілина, С. Шестакова), особливості іміджевої 



 5 

реклами (Н. Барна, В. Бугрим, О. Вікарчук, Д. Дергач, Ю. Дядищева-Росовецька, 

О. Калініченко, Д. Огілві, С. Ніколаєнко, І. Пойта, Я. Пономаренко, Н. Попова, Т. 

Примак, Є. Ромат, Д. Сизонов, Т. Смирнова, П. Тонконог, Л. Хавкіна, Л. 

Шевченко, Л. Шулінова), прийом «аргумент до авторитету» та ключові слова як 

впливові актуалізатори (Є. Боєва, С. Бондар, Т. Весна, А. Дейян, Д. Дергач, М. 

Ігнатович, Т. Ковалевська, А. Кромптон, Н. Кутуза, В. Кухаренко, С. Мілгрем, В. 

Москаленко, О. Олексюк, М. Пазуха, О. Прокопенко, Є. Ромат, А. Серебрич, М. 

Славінська, Г. Слишинська, Ю. Станкевич, М. Троян, С. Форманова, Р. Чалдіні, 

Т. Шарот). У психолінгвістичному аналізі підґрунтям для дослідження стали  

роботи О. Бойка, Н. Бутенко, О. Денисевич, А. Загнітка, М. Іванченка, Т. 

Ковалевської, М. Кочергана, Л. Компанцевої, С. Куранової, Н. Кутузи, С. 

Мартінек, Т. Недашківської, О. Сурмач, О. Щербак. 

Наукова новизна полягає у поглибленні та систематизації специфіки 

впливу іміджевого рекламного дискурсу: уперше потрактовано поняття 

іміджевий рекламний дискурс соцмереж; кваліфіковано різновиди іміджевої 

реклами; детально розглянуто імідж у лінгвістичному аспекті; з’ясовано функції 

бренду та ергоніма в іміджевому рекламному дискурсі соцмереж; виявлено 

провідні лінгвальні актуалізатори іміджевого рекламного дискурсу; доведено 

впливовість авторитетності та ключових слів у формуванні іміджевого 

рекламного дискурсу; запропоновано класифікацію прийому «аргументу до 

авторитету»; згруповано ключові слова за лексико-семантичними групами; 

з’ясовано асоціативні характеристики ключових слів іміджевого рекламного 

дискурсу; вперше запропоновано виявляти ступінь «якірності» ключових слів; 

вперше укладено короткий асоціативний словничок ключових слів іміджевого 

рекламного дискурсу.    

Узагальнено відомості про феномен комунікативного впливу, окреслено 

його актуальні складники та подано його дефініції, а також різновиди, які 

реалізуються у різних видах дискурсу. Розглянуто дискурс та його складники, 



 6 

детально окреслено та систематизовано поняття медійний, комп’ютерний, 

комп’ютерно-опосередкований, електронний, Інтернет-дискурс, онлайн-дискурс, 

віртуальний, соціально-мережевий, мережевий дискурс, дискурс соціальних 

мереж, де останні вжито синонімічно, й дефіновано як комунікативну взаємодію, 

мовленнєву репрезентацію комунікативного акту у віртуальному просторі 

користувачів соціальних мереж, що має ознаки опосередкованості, 

інтерактивності, оперативності, полікодовості та відносної анонімності (оскільки 

в деяких випадках користувача можливо ідентифікувати).   

Підкреслено комунікативну вагу іміджу, а також важливість виокремлення 

іміджелогії як самостійної дисципліни й виникнення лінгвістичної іміджелогії, 

появу яких спричинила велика кількість об’єктів / суб’єктів, у тому числі й у 

рекламній сфері, які потребують диференціації. Імідж окреслено як 

міждисциплінарний феномен переважно штучно створеного чи 

гіперболізованого характеру, образом, котрий ідентифікує об’єкт / суб’єкт з 

інтенсифікованим позитивним ефектом, який сприяє виникненню позитивних 

асоціацій, що загалом програмується з метою впливу на реципієнтів.  

Окреслено специфіку іміджевої реклами, яка має низку найменувань 

«іміджева реклама» («імідж-реклама»), «брендована реклама», «інституційна 

реклама», «корпоративна реклама», «фірмова реклама», «престижна реклама», а 

також акцентовано на особливостях іміджевої реклами: окрім комерційної мети, 

вона має створити позитивний імідж об’єкту / суб’єкту рекламування, відповідно 

до кваліфікованих рис і відбувається номінація її різновидів ‒ брендова, 

престижна, статусна, фірмова та ін. Вперше запропоновано визначення 

іміджевого рекламного дискурсу соцмереж, а саме визначено його як складний 

тип дискурсу, котрий синтезує низку ознак медіадискурсу, дискурсу соціальних 

мереж, іміджевого та рекламного дискурсів, репрезентуючи позитивні іміджеві 

характеристики товарів чи послуг (стиль, мода, цінності та ін.) за допомогою 

вербальних і невербальних актуалізаторів впливу на потенційного споживача з 
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метою не лише придбання рекламованого, а й обов’язково створити позитивний 

імідж об’єкту / суб’єкту реклами.  

Визначено й іміджевий рекламний дискурс соцмереж як специфічний вид 

дискурсу, де елементом є іміджева реклама, яка має на меті не лише комерційну 

вигоду, але й обов’язково створити імідж товарам, послугам, фірмам. Відповідно 

імідж-реклама послуговується багатьма засобами для впливу на реципієнта, 

проте власне процес формування саме іміджевої реклами є досить тривалим, а 

тому потребує актуалізаторів формування та впливу. Через те, що чітка 

класифікація різновидів «аргументу до авторитету» відсутня, а також 

врахувавши наші результати моніторингу іміджевого рекламного дискурсу,  

запропоновано класифікацію, де розмежовано 1) власне особистості як авторитет 

і 2) символи «авторитету». «Авторитетними» особистостями виступають «зірки», 

експерти, споживачі, а символами «авторитету» ‒ власне бренд, одяг, цитати й 

терміни, атрибути успіху й соціального статусу, що у синтезі формують 

потужний впливовий потенціал. 

  Виявлено, що провідними впливовими лінгвальними маркерами в 

іміджевому рекламному дискурсі є авторитет (прийом «аргумент до авторитету») 

та КС, на відміну від попередніх популярних обов’язкових актуалізаторів впливу 

в рекламних дискурсах, якими були слоган і товарний знак, торговельна марка, 

ергонім, прагмонім, бренд. Доведено, що специфіка подання рекламних 

пропозицій є такою, що відбувається нехтування цими обов’язковими 

елементами РТ, і саме авторитет (прийом «аргумент до авторитету») як додаткове 

джерело довіри (а іноді навіть і найголовніше) та КС стають тими 

актуалізаторами впливу, які перебирають на себе провідну функцію, оскільки 

переважна кількість рекламних пропозицій перейшла у соціальні мережі.   

Увиразнена потужна сугесто-маніпулятивна роль КС, які концентрують і 

формують певні іміджеві характеристики (стиль, спорт, мода, вишуканість, 

елітарність, ексклюзивність тощо), а також підкреслено, що КС є першим етапом 
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формування «якоріння» у свідомості та підсвідомості реципієнта певної 

пропозиції з відповідними брендами й результатами використання від їхнього 

споживання.   

Виокремлено методом суцільної вибірки найбільш частотніші 50 КС 

іміджевого рекламного дискурсу соцмереж періоду 2021‒2025 рр. Виявлено, що 

КС маркують високоякісні утилітарні характеристики товарів і послуг, довіру до 

пропонованого, статусність, елітність, обраність та ін., що дає змогу виокремити 

об’єкт або суб’єкт із низки тотожних. Закцентовано, що в іміджевих рекламних 

дискурсах підсилює впливовий ефект накопичення КС, які корелюють один із 

одним, міцно вкарбовуючи у свідомість та підсвідомість потенційних споживачів 

позитивні асоціацій іміджевого характеру. Окреслені КС згруповано у ЛСГ: 

РЕПУТАЦІЯ, ЯКІСТЬ, МОДА, ЕЛІТА, проте підкреслено умовність цього 

розподілу, оскільки деякі КС можуть бути уналежнені до різних ЛСГ. Кожне КС 

проаналізоване в лексикографічному та функціональному аспектах, 

проілюстровано прикладами.  

Доведено за допомогою вільного асоціативного експерименту ступінь 

впливовості, прогнозованості впливу КС, який базується на «якірній» техніці, що, 

у свою чергу, тісно пов’язано із асоціативними процесами, дослідження яких 

ставало сферою зацікавлення науковців, що сприяло укладанню асоціативних 

словників. Нами також укладено короткий асоціативний словничок ключових 

слів іміджевого рекламного дискурсу. Окрім того, отриманий асоціативний 

матеріал дав змогу виявити асоціативне ядро, ближню та дальню периферію, що 

подалі спонукало до запровадження виявлення ступеня «якірності», де з’ясовано 

низький, середній і високий ступінь «якірності» усіх КС у кожній виокремленій 

ЛСГ. У ЛСГ РЕПУТАЦІЯ із 2 одиниць виявлено 1 КС високої та 1 КС середньої 

«якірності», у ЛСГ ЯКІСТЬ із 7 одиниць ‒ 2 КС високої,  5 КС середньої 

«якірності», у ЛСГ МОДА із 4 одиниць ‒ високої 1 КС та 3 КС середньої 

«якірності», у ЛСГ ЕЛІТА із 37 одиниць ‒ високої «якірності» 6 КС, середньої 17 
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КС, низької 14 КС. Загалом високої «якірності» виявлено 10 КС, середньої 26 КС, 

низької 14 КС, що засвідчує про ретельність відбору КС при конструюванні 

рекламних дискурсів, проте усі КС виступають «якорями», що підтверджує 

ефективність застосування окреслених КС. Загальна кількість усіх асоціацій ‒ 

8269, загальна кількість повторювальних асоціацій 4821, кількість 

однокомпонентних асоціацій ‒ 7322, кількість двокомпонентних асоціацій ‒ 536, 

кількість багатокомпонентних асоціацій ‒ 408. 

Перспективи дослідження вбачаємо в розширенні кількості КС, а також 

ЛСГ, вивченні їхньої асоціативної динаміки, що становить прогнозованість 

комунікативного впливу, а також покласифікуванні отриманих асоціативних 

реакцій не лише у класичному аспекті, а й новітньому – комунікативному.   

Ключові слова: асоціативний експеримент, семантика, 

дискурс/медіадискурс, рекламний дискурс, іміджевий дискурс, вплив, власна 

назва, сугестія/сугестивність, комунікативний вплив, імідж, мережевий дискурс, 

бренд, ергонім, реклама, соціальні мережі.  
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ABSTRACT 

Kravets I. V. Image Advertising Discourse: an Influential Aspect. – Qualification 

scientific work on the rights of the manuscript. Dissertation for Doctor of Philosophy 

Degree (PhD), specialty 035 Philology. – Odesa I. I. Mechnikov National University, 

Odesa, 2026. 

The dissertation is devoted to the persuasive activators of brand-image 

advertising discourse. The brand-image advertising discourse of social media is defined 

as a subject of linguistic research; lexico-semantic markers of brand-image advertising 

discourse are analyzed; keywords are identified and grouped into lexico-semantic 

groups (LSGs); and a scale of keyword “anchoring capacity” is developed. 

The relevance of the dissertation is determined by the need for a 

comprehensive analysis of the persuasive dominants of brand-image advertising 

discourse functioning in social media. Despite the sustained heightened interest of 

linguists in the phenomenon of advertising impact in general and its varieties in 

particular, brand-image advertising discourse itself has not received sufficient attention, 

resulting in confusion in defining brand-image advertising proper and its subtypes, as 

well as its relevant dominants. The existing scholarly studies are sporadic and, 

moreover, address only certain aspects of this phenomenon. Furthermore, the concept 

of “brand-image advertising discourse of social media” has not been formulated, and 

its lingual persuasive activators have not been fully investigated; therefore, this 

phenomenon requires more in-depth study. 

The object of the research is the persuasive potential of brand-image 

advertising discourse; the subject is the persuasive lingual activators of brand-image 

advertising discourse. The material of the study comprised brand-image advertising 

discourses functioning on the Facebook and Instagram social media platforms, totaling 

1,500 units, as well as 50 keywords (KWs) collected during 2021–2025; lexicographic 

definitions and an associative array of reactions obtained through an experiment 

involving 142 respondents. 
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The aim of the dissertation is to identify the persuasive activators of brand-

image advertising discourse. This aim necessitated the following objectives: to examine 

the phenomenon of communicative impact, delineating the specifics of advertising 

impact; to investigate the phenomenon of image within the system of sciences and in 

linguistics and to formulate the concept of brand-image advertising discourse of social 

media; to identify the relevant persuasive lingual markers of brand-image advertising 

discourse; to isolate the relevant keywords (KWs) in brand-image advertising 

discourse, classifying them into lexico-semantic groups (LSGs), and to conduct their 

lexicographic analysis; to carry out a free associative experiment, identifying the 

associative core, the near and far periphery, and to model the scale of KW “anchoring 

capacity”; to compile a concise associative glossary of KWs of brand-image advertising 

discourse. 

The study employs general scientific methods: the descriptive method to 

elucidate the specifics of various discourse types, brand-image advertising, and KWs 

within different LSGs; the methods of analysis and synthesis to identify and integrate 

the constituents of brand-image advertising discourse; the modeling method to 

formulate a classification of the “appeal to authority” device, to establish LSGs, and to 

determine the degree of KW “anchoring capacity”; the quantitative method to calculate 

associative reactions, relevant KWs of brand-image advertising discourse, and to 

establish the dynamics of “anchoring capacity”; the continuous sampling method to 

compile the research database; the inductive method to generalize the findings. The 

following specialized linguistic methods are applied: contextual-interpretive and 

componential analysis to establish the semantic and functional load of KWs and 

constants of brand-image advertising discourses; discourse analysis to represent the 

organization of brand-image advertising discourse; the lexicographic method to 

interpret the lexemes constituting KWs. Additionally, psycholinguistic experimental 

methods are employed: the free associative experiment to determine the associative 

load of KWs; elements of the neuromarketing method – the method of collecting and 
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interpreting information about involuntary reactions – to establish the scale of KW 

“anchoring capacity.” 

The theoretical and methodological foundation of the study draws on works 

that outline the role of discourse in general and in the advertising domain in particular 

(F. Batsevych, E. Benveniste, L. Bilokonenko, M. Weber, R. Wodak, J. Habermas, Z. 

Harris, O. Hohorenko, T. van Dijk, A. Zahnitko, N. Kondratenko, T. Kovalevska, K. 

Kusko, M. Navalna, V. Oleksenko, H. Pocheptsov, K. Serazhym, M. Foucault, S. 

Shabat-Savka), the specifics of communicative impact (I. Bernheim, E. Berne, R. Dilts, 

M. Erickson, D. Carnegie, V. Kalko, M. Kalko, O. Klymentova, A. Kovalevska, T. 

Kovalevska, L. Kompantseva, N. Kutuza, M. Moskalenko, N. Slukhai, S. Freud, R. 

Cialdini, T. Shevchenko), the persuasive aspects of advertising discourse and its 

elements (O. Areshenkova, T. Buzuhla, A. Bove, T. Dijk, L. Kompantseva, N. 

Kondratenko, N. Kutuza, I. Lakomska, L. I. Miasniankina, D. Ogilvy, V. Oleksenko, 

O. Oleksiuk, K. Rottsol, Ch. Sandage, P. Strawson, V. Freiburger, Z. Harris, O. 

Tsupikova, O. Shcherbak), the characteristics of social media discourse (S. Beron, N. 

Hudz, D. Derhach, K. Kalinina, M. Karpenko, L. Kompantseva, N. Kondratenko, D. 

Crystal, M. Malysheva, O. Nerian, L. Shvelidze, N. Shkvorchenko), the specifics of 

image and linguistic imageology (M. Barna, K. Boulding, V. Buhrym, D. Derhach, Yu. 

Diadyshcheva-Rosovetsʼka, L. Zavalska, O. Ivantsiv, A. Kiselova, N. Kondratenko, I. 

Lakomska, D. Ogilvy, O. Pliasun, D. Syzonov, T. Smyrnova, S. Freud, L. Shevchenko, 

A. Shuhaiev, L. Shulinova), the functions of proper names, ergonyms 

(business/organization names), pragmonyms (product/commodity names), brands, and 

their structural-semantic and suggestive properties (D. Aaker, A. Batiuk, H. Zymovets, 

D. Derhach, B. Durniak, Yu. Karpenko, A. Kovalevska, T. Kovalevska, S. Kumber, N. 

Kutuza, I. Lakomska, V. Neklesova, D. Ogilvy, H. Pringle, Ye. Romat, M. Tsilyna, S. 

Shestakova), the characteristics of brand-image advertising (N. Barna, V. Buhrym, O. 

Vikarchuk, D. Derhach, Yu. Diadyshcheva-Rosovetsʼka, O. Kalinichenko, D. Ogilvy, 

S. Nikolaienko, I. Poita, Ya. Ponomarenko, N. Popova, T. Prymak, Ye. Romat, D. 
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Syzonov, T. Smyrnova, P. Tonkonoh, L. Khavkina, L. Shevchenko, L. Shulinova), the 

“appeal to authority” device and keywords as persuasive activators (Ye. Boieva, S. 

Bondar, T. Vesna, A. Dayan, D. Derhach, M. Ihnatovych, T. Kovalevska, A. Crompton, 

N. Kutuza, V. Kukharenko, S. Milgram, V. Moskalenko, O. Oleksiuk, M. Pazukha, O. 

Prokopenko, Ye. Romat, A. Serebrych, M. Slavinska, H. Slyshynska, Yu. Stankevych, 

M. Troian, S. Formanova, R. Cialdini, T. Sharot). In the psycholinguistic analysis, the 

research draws on the works of O. Boiko, N. Butenko, O. Denysevych, A. Zahnitko, 

M. Ivanchenko, T. Kovalevska, M. Kocherhan, L. Kompantseva, S. Kuranova, N. 

Kutuza, S. Martinek, T. Nedashkivska, O. Surmach, and O. Shcherbak. 

The scientific novelty of the study lies in the deepening and systematization 

of the specifics of brand-image advertising discourse impact: for the first time, the 

concept of brand-image advertising discourse of social media is formulated; types of 

brand-image advertising are qualified; image is examined in detail from a linguistic 

perspective; the functions of brand and ergonym in the brand-image advertising 

discourse of social media are established; the leading lingual activators of brand-image 

advertising discourse are identified; the persuasive force of authority and KWs in the 

formation of brand-image advertising discourse is demonstrated; a classification of the 

“appeal to authority” device is proposed; KWs are grouped by LSGs; the associative 

characteristics of KWs in brand-image advertising discourse are established; for the 

first time, a method for determining the degree of KW “anchoring capacity” is 

proposed; and for the first time, a concise associative glossary of KWs of brand-image 

advertising discourse is compiled. 

The study synthesizes knowledge on the phenomenon of communicative 

impact, delineating its relevant constituents and providing definitions, as well as the 

varieties that are realized in different types of discourse. Discourse and its constituents 

are examined; the concepts of media discourse, computer discourse, computer-

mediated discourse, electronic discourse, Internet discourse, online discourse, virtual 

discourse, social network discourse, network discourse, and social media discourse are 
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outlined and systematized in detail, with the latter terms used synonymously and 

defined as communicative interaction, a verbal representation of a communicative act 

in the virtual space of social media users, characterized by mediated nature, 

interactivity, immediacy, multimodality, and relative anonymity (since in some cases 

the user can be identified). 

The communicative significance of image is emphasized, as well as the 

importance of distinguishing imageology as an independent discipline and the 

emergence of linguistic imageology, prompted by the large number of objects/subjects, 

including those in the advertising domain, that require differentiation. Image is defined 

as a predominantly artificially created or hyperbolized interdisciplinary phenomenon, 

a construct that identifies an object/subject with an intensified positive effect, fostering 

positive associations, which is generally programmed with the aim of impacting 

recipients. 

The specifics of brand-image advertising are outlined. This type of 

advertising bears a number of designations: “image advertising” (“image-ad”), 

“branded advertising,” “institutional advertising,” “corporate advertising,” “company 

advertising,” and “prestige advertising.” It is emphasized that beyond its commercial 

purpose, brand-image advertising aims to create a positive image of the object/subject 

of advertising, and in accordance with the qualified characteristics, its subtypes are 

designated: brand, prestige, status, corporate, and others. For the first time, a definition 

of brand-image advertising discourse of social media is proposed, namely as a complex 

discourse type that synthesizes a number of features of media discourse, social media 

discourse, image discourse, and advertising discourse, representing positive image 

characteristics of goods or services (style, fashion, values, etc.) through verbal and non-

verbal activators of impact on the potential consumer, with the aim not only of 

purchasing the advertised product but also of necessarily creating a positive image of 

the object/subject of advertising. 
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Brand-image advertising discourse of social media is further defined as a 

specific type of discourse in which brand-image advertising serves as an element aimed 

not only at commercial gain but also at necessarily creating an image for goods, 

services, and companies. Accordingly, brand-image advertising employs numerous 

means to impact the recipient; however, the process of forming brand-image advertising 

is rather prolonged, thus requiring activators of formation and impact. Given the 

absence of a clear classification of “appeal to authority” subtypes, and taking into 

account the results of our monitoring of brand-image advertising discourse, a 

classification is proposed that distinguishes between 1) personalities as authority proper 

and 2) symbols of “authority.” “Authoritative” personalities include “celebrities,” 

experts, and consumers, while symbols of “authority” include brand proper, clothing, 

quotations and terminology, and attributes of success and social status, which in 

synthesis form a powerful persuasive potential. 

It is established that the leading persuasive lingual markers in brand-image 

advertising discourse are authority (the “appeal to authority” device) and KWs, in 

contrast to the previously popular obligatory impact activators in advertising 

discourses, which were the slogan and trademark, trade mark, ergonym, pragmonym, 

and brand. It is demonstrated that the specifics of presenting advertising offers are such 

that these obligatory elements of the advertising text (AT) are neglected, and it is 

precisely authority (the “appeal to authority” device) as an additional source of trust 

(and sometimes even the primary one) and KWs that become the activators of impact 

assuming the leading function, since the overwhelming majority of advertising offers 

have migrated to social media. The powerful suggestive-manipulative role of KWs is 

foregrounded: they concentrate and form specific image characteristics (style, sport, 

fashion, sophistication, elitism, exclusivity, etc.), and it is emphasized that KWs 

constitute the first stage of “anchoring” in the consciousness and subconsciousness of 

the recipient, associating a given offer with the corresponding brands and the results of 

their consumption. 
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Through the continuous sampling method, the 50 most frequent KWs of 

brand-image advertising discourse in social media for the period 2021–2025 are 

identified. It is established that KWs mark high-quality utilitarian characteristics of 

goods and services, trust in the offering, status, elitism, exclusivity, and other qualities 

that enable the differentiation of an object or subject from a range of identical ones. It 

is emphasized that in brand-image advertising discourses, the persuasive effect is 

reinforced by the accumulation of mutually correlating KWs, which firmly embed 

positive image-related associations in the consciousness and subconsciousness of 

potential consumers. The identified KWs are grouped into LSGs: REPUTATION, 

QUALITY, FASHION, and ELITE; however, the conditionality of this classification 

is underscored, since some KWs can be attributed to different LSGs. Each KW is 

analyzed from lexicographic and functional perspectives and illustrated with examples. 

Through a free associative experiment, the degree of persuasive force and 

predictability of KW impact is demonstrated. This impact is based on the “anchoring” 

technique, which in turn is closely linked to associative processes whose study has 

become a sphere of scholarly interest, contributing to the compilation of associative 

dictionaries. A concise associative glossary of KWs of brand-image advertising 

discourse has also been compiled. Furthermore, the obtained associative material 

enabled the identification of the associative core, near and far periphery, which 

subsequently prompted the introduction of a method for determining the degree of 

“anchoring capacity,” establishing low, medium, and high anchoring degrees for all 

KWs within each identified LSG. In the REPUTATION LSG, out of 2 units, 1 KW of 

high and 1 KW of medium “anchoring capacity” are identified; in the QUALITY LSG, 

out of 7 units, 2 KWs of high and 5 KWs of medium “anchoring capacity”; in the 

FASHION LSG, out of 4 units, 1 KW of high and 3 KWs of medium “anchoring 

capacity”; in the ELITE LSG, out of 37 units, 6 KWs of high, 17 KWs of medium, and 

14 KWs of low “anchoring capacity.” Overall, 10 KWs of high, 26 KWs of medium, 

and 14 KWs of low “anchoring capacity” are identified, which attests to the careful 
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selection of KWs in the construction of advertising discourses; however, all KWs 

function as “anchors,” confirming the effectiveness of the identified KWs. The total 

number of all associations is 8,269; the total number of recurring associations is 4,821; 

single-component associations number 7,322; two-component associations number 

536; and multi-component associations number 408. 

Research prospects are envisaged in expanding the number of KWs and 

LSGs, studying their associative dynamics as a factor of communicative impact 

predictability, as well as in classifying the obtained associative reactions not only within 

the classical paradigm but also within the emerging communicative paradigm. 

Keywords: associative experiment, semantics, discourse/media discourse, 

advertising discourse, brand-image discourse, impact, proper name, psycholinguistic 

suggestion/suggestiveness, communicative impact, image, network discourse, brand, 

ergonym, advertising, social media. 
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ВСТУП 

Актуальність дисертації зумовлено потребою комплексного аналізу 

впливових домінант іміджевого рекламного дискурсу, який функціонує в 

соціальних мережах. Не зважаючи на постійний підвищений інтерес мовознавців 

до феномена рекламного впливу загалом і його різновидів зокрема, саме до 

іміджевого рекламного дискурсу увага не досить велика, тому виникає плутанина 

у дефінуванні власне іміджевої реклами та її різновидів, актуальних домінант 

іміджевої реклами, а наявні наукові дослідження є поодинокими, і окрім того 

присвячені лише деяким аспектам цього явища. Також відсутнє й потрактування 

явища «іміджевий рекламний дискурс соцмереж» і не досліджено повною мірою 

його лінгвальні впливові актуалізатори, а тому цей феномен потребує більш 

поглибленого вивчення.  

У працях українських і зарубіжних дослідників віддзеркалено зацікавлення 

дискурсу загалом та у рекламній галузі зокрема (Ф. Бацевич, Е. Бенвеніст, Л. 

Білоконенко, М. Вебер, Р. Водак, Ю. Габермас, З. Гарріс, О. Гогоренко, Т. ван 

Дейк, А. Загнітко, Н. Кондратенко, Т. Ковалевська, К. Кусько, М. Навальна, В. 

Олексенко, Г. Почепцов, К. Серажим, М. Фуко, С. Шабат-Савка), специфіку 

комунікативного впливу (І. Бернгейм, Е. Берн, Р. Дилтс, М. Еріксон, Д. Карнегі, 

В. Калько, М. Калько, О. Климентова, А. Ковалевська, Т. Ковалевська, Л. 

Компанцева, Н. Кутуза, М. Москаленко, Н. Слухай, З. Фройд, Р. Чалдіні, Т. 

Шевченко), впливові аспекти рекламного дискурсу та його елементів (О. 

Арешенкова, Т. Бузугла, А. Бове, Т. Дейк, Л. Компанцева, Н. Кондратенко, Н. 

Кутуза, І. Лакомська, Л. І. М’яснянкіна, Д. Огілві, В. Олексенко, О. Олексюк, К. 

Ротцол, Ч. Сендідж, П. Стросон, В. Фрайбургер, З. Харріс, О. Цупікова, О. 

Щербак), особливості дискурсу соцмереж (С. Берон, Н. Гудзь, Д. Дергач, К. 

Калініна, М. Карпенко, Л. Компанцева, Н. Кондратенко, Д. Крістал, М. 

Малишева, О. Нерян, Л. Швелідзе, Н.  Шкворченко), специфікe іміджу та 

лінгвістичної іміджелогії (М. Барна, К. Бoлдуїнг, В. Бугрим, Д. Дергач, Ю. 
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Дядищева-Росовецька, Л. Завальська, О. Іванців, А. Кісельова, Н. Кондратенко, І. 

Лакомська, Д. Огілві, О. Плясун, Д. Сизонов, Т. Смирнова, З. Фройд, Л. 

Шевченко, А. Шугаєв, Л. Шулінова), функції власних назв, ергонімів, 

прагмонімів, брендів, їхні структурно-семантичні та сугестивні властивості (Д. 

Аакер, А. Батюк, Г. Зимовець, Д. Дергач, Б. Дурняк, Ю. Карпенко, А. 

Ковалевська, Т. Ковалевська, С. Кумбер, Н. Кутуза, І. Лакомська, В. Неклєсова, 

Д. Огілві, Х. Прингл, Є. Ромат, М. Цілина, С. Шестакова), особливості іміджевої 

реклами (Н. Барна, В. Бугрим, О. Вікарчук, Д. Дергач, Ю. Дядищева-Росовецька, 

О. Калініченко, Д. Огілві, С. Ніколаєнко, І. Пойта, Я. Пономаренко, Н. Попова, Т. 

Примак, Є. Ромат, Д. Сизонов, Т. Смирнова, П. Тонконог, Л. Хавкіна, Л. 

Шевченко, Л. Шулінова), прийом «аргумент до авторитету» та ключові слова як 

впливові актуалізатори (Є. Боєва, С. Бондар, Т. Весна, А. Дейян, Д. Дергач, М. 

Ігнатович, Т. Ковалевська, А. Кромптон, Н. Кутуза, В. Кухаренко, С. Мілгрем, В. 

Москаленко, О. Олексюк, М. Пазуха, О. Прокопенко, Є. Ромат, А. Серебрич, М. 

Славінська, Г. Слишинська, Ю. Станкевич, М. Троян, С. Форманова, Р. Чалдіні, 

Т. Шарот та ін.). У психолінгвістичному аспекті впливовим потужностям 

реклами та її елементам присвячені  роботи О. Бойка, Н. Бутенко, О. Денисевич, 

А. Загнітка, М. Іванченка, Т. Ковалевської, М. Кочергана, Л. Компанцевої, С. 

Куранової, Н. Кутузи, С. Мартінек, Т. Недашківської, О. Сурмач, О. Щербак та 

ін. Проте попри підвищений інтерес до деяких аспектів окресленої проблеми 

високоповажних науковців, не можна вважати її повністю розв’язаною, оскільки 

чіткої поглибленої праці із впливової специфіки іміджевого рекламного дискурсу 

немає.   

Мета дисертаційної роботи – виявити впливові актуалізатори іміджевого 

рекламного дискурсу. Окреслена мета передбачала розв’язання таких завдань:  

1) розглянути феномен комунікативного впливу, окресливши специфіку 

рекламного впливу;  
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2) дослідити явище іміджу у системі наук та у мовознавстві та потрактувати 

поняття «іміджевий рекламний дискурс соцмереж»; 

3) виявити актуальні впливові лінгвальні маркери іміджевого рекламного 

дискурсу;  

4) виокремити актуальні ключові слова в іміджевому рекламному дискурсі, 

покласифікувавши їх у лексико-семантичні групи, та зробити їхній 

лексикографічний аналіз;  

5) провести вільний асоціативний експеримент, виявивши асоціативне ядро, 

ближню й дальню периферію, та змоделювати ступенювання «якірності» 

ключових слів; 

6) укласти короткий асоціативний словничок ключових слів іміджевого 

рекламного дискурсу. 

Об’єктом дослідження є впливовий потенціал іміджевого рекламного 

дискурсу, предметом ‒ впливові лінгвальні актуалізатори іміджевого 

рекламного дискурсу. Матеріалом дослідження слугували іміджеві рекламні 

дискурси, які функціонували в соціальних мережах Facebook та Instagram, 

загальною кількістю 1500 одиниць, а також 50 ключових слів, зібрані упродовж 

2021‒2025 рр.; лексикографічні дефініції та асоціативний масив отриманих 

реакцій унаслідок експерименту із 142 респондентами. 

Методи дослідження. У роботі використано загальнонаукові методи: 

описовий для висвітлення специфіки різних видів дискурсів, іміджевої реклами, 

ключових слів у різних лексико-семантичних групах; методи аналізу та синтезу   

для виокремлення й поєднання складників іміджевого рекламного дискурсу; 

метод моделювання для формулювання класифікації прийому «аргумент до 

авторитету», лексико-семантичних груп, виявлення ступеня «якірності» 

ключових слів; кількісний метод для підрахунку асоціативних реакції, 

актуальних ключових слів іміджевого рекламного дискурсу, встановлення 

динаміки «якірності»; метод суцільної вибірки для формування бази 
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дослідження; метод індукції для узагальнення висновків. Застосовано спеціальні 

лінгвістичні методи: контекстуально-інтерпретаційний та компонентний 

аналіз для з’ясування семантичного та функційного навантаження ключових слів, 

констант іміджевих рекламних дискурсів, дискурс-аналіз для репрезентації 

організації іміджевого рекламного дискурсу, лексикографічний метод для 

потрактовування лексем ‒ ключових слів. Також залучено й психолінгвістичні 

експериментальні методи: вільний асоціативний експеримент для з’ясування 

асоціативного навантаження ключових слів; елементи нейромаркетингового 

методу – метод збирання та інтерпретації інформації про мимовільні реакції 

для виявлення ступенювання «якірності» ключових слів. 

Наукова новизна полягає у поглибленні та систематизації специфіки 

впливу іміджевого рекламного дискурсу: уперше потрактовано поняття 

іміджевий рекламний дискурс соцмереж; кваліфіковано різновиди іміджевої 

реклами; детально розглянуто імідж у лінгвістичному аспекті; з’ясовано функції 

бренду та ергоніма в іміджевому рекламному дискурсі соцмереж; виявлено 

провідні актуалізатори іміджевого рекламного дискурсу; доведено впливовість 

авторитетності та ключових слів у формуванні іміджевого рекламного дискурсу; 

запропоновано класифікацію прийому «аргументу до авторитету»; згруповано 

ключові слова за лексико-семантичними групами; з’ясовано асоціативні 

характеристики ключових слів іміджевого рекламного дискурсу; вперше 

запропоновано виявляти ступінь «якірності» ключових слів; вперше укладено 

короткий асоціативний словничок ключових слів іміджевого рекламного 

дискурсу.      

Теоретичне значення дослідження полягає у розширенні та поглибленні 

відомостей про впливовий потенціал рекламного дискурсу та його різновиду 

іміджевого рекламного дискурсу, бренд-іміджу, а також прийому «аргумент до 

авторитету» та ключових слів, що сприятиме подальшій розробці теоретичних 

аспектів лінгвістичної іміджелогії, сугестивної лінгвістики, рекламної 
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лінгвосугестології, інтернет-лінгвістики, дискурсології. Також деякі результати 

дослідження можуть прислужитися у лексикології, лексикографії, семантиці, а 

результати асоціативного експерименту в подальшому розробленні 

психолінгвістичних аспектів сприйняттєвих процесів. 

Практичне значення дослідження зумовлено тим, що отримані 

результати можуть бути застосовувані у викладанні вишівських курсів сучасної 

української мови, комунікативної лінгвістики, стилістики, сугестивної 

лінгвістики, психолінгвістики, інтернет-лінгвістики, у спецкурсах із 

комунікативного впливу, рекламної лінгвосугестології, асоціативної 

лексикографії, психології реклами та ін.; а також можуть стати підґрунтям 

укладання навчальних посібників, підручників, методичних рекомендацій із 

сучасної української мови, проблем реклами та іміджелогії, укладанні словників 

рекламної лексики. 

Апробація матеріалів дисертації. Результати дисертаційного 

дослідження  висвітлено у вигляді доповідей на міжнародних наукових, 

всеукраїнських, науково-практичних, науково-методичних конференціях, 

міжнародних наукових читаннях, міжнародному конгресі, як-от: Міжнародна 

науково-практична конференція «Слов’янські читання» (м. Одеса, 24 – 25 травня 

2021), І Міжнародний конгрес «Прикладна лінгвістика на Півдні України: 

здобутки та перспективи» (м. Одеса, 22‒23 вересня 2021), Міжнародна наукова 

конференція «Актуальні напрями й течії філологічних досліджень в умовах 

складного сьогодення» (Латвія, м. Рига, 29‒30 липня 2022), Сьомі міжнародні 

наукові читання пам’яті члена-кореспондента НАН України Юрія 

Олександровича Карпенка (м. Одеса, 29–30 вересня 2022), Міжнародна науково-

практична конференція «Пріоритетні напрями філологічних, лінгводидактичних 

і соціальнокомунікаційних досліджень» (м. Херсон, 1‒2 грудня 2022), 

Усеукраїнська науково-практична конференція молодих учених та аспірантів 

«Лінгвістичні обрії XXI сторіччя» (м. Херсон, 1‒2 червня 2023), V Міжнародна 
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наукова конференція «Нова лінгвістична парадигма: теоретичні та прикладні 

аспекти» (м. Одеса, 15–16 грудня 2023), Восьмі міжнародні наукові читання 

пам’яті члена-кореспондента НАН України Юрія Олександровича Карпенка (м. 

Одеса, 26–27 вересня 2024), Всеукраїнська науково-практична конференція 

з міжнародною участю «Динамічні процеси в лексиці та граматиці слов’янських 

мов» (м. Умань, 20 листопада 2024), ІІ Міжнародна науково-практична 

конференція «Пріоритетні напрями філологічних, лінгводидактичних і 

соціальнокомунікаційних досліджень» (м. Херсон, 28‒29 листопада 2024), XXІ 

Всеукраїнська науково-методична конференція студентів та молодих науковців 

(м. Миколаїв, 15–16 травня 2025), VІ Міжнародна наукова конференція «Нова 

лінгвістична парадигма: теоретичні і прикладні аспекти» (м. Одеса, 26–27 

вересня 2025), Всеукраїнська науково-практична конференція «Українська 

журналістика: вчора, сьогодні, завтра» (на пошану пам’яті доктора філологічних 

наук, професора В. І. Шкляра) (м. Вінниця, 19 листопада 2025), 80-та щорічна 

звітна конференція професорсько-викладацького складу ОНУ імені І. І. 

Мечникова (м. Одеса, 25–27 листопада 2025). 

Публікації та особистий внесок здобувача. Основні результати роботи 

викладено в 7 наукових публікаціях, з них 3 ‒ у фахових виданнях України, 1 ‒ у 

закордонному виданні Scopus, Web of Science,  1 ‒ в інших наукових виданнях 

України, 2 – тези доповідей на наукових конференціях. 1 стаття написана у 

співавторстві, що містить 50 % авторського внеску. 

Структура та обсяг дисертації. Дисертація містить вступ, три розділи, 

висновки, список використаної літератури (237 позицій) і додатки (4 шт.). 

Загальний обсяг роботи – 271 сторінка, з них основного тексту ‒ 192 сторінки. 

Зв’язок роботи з науковими програмами і темами. Дисертаційне 

дослідження виконано в межах наукових тем кафедри прикладної лінгвістики 

Одеського національного університету імені І. І. Мечникова «Дослідження 

текстово-дискурсивних одиниць: теоретико-прикладні аспекти» (реєстраційний 



 29 

номер 0118U001787, наказ № 964-18 від 24.04.2018) та «Прикладні аспекти 

дослідження мовної комунікації: когнітивно-дискурсивні виміри» 

(реєстраційний номер 0123U102224, наказ № 326-18 від 03.03.2023). Тему 

дисертації затверджено Вченою радою Одеського національного університету 

імені І. І. Мечникова (протокол № 4 від 16 листопада 2021 р.). 
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РОЗДІЛ 1. ІМІДЖЕВИЙ РЕКЛАМНИЙ ДИСКУРС: ТЕОРЕТИЧНІ 

ДОСЛІДЖЕННЯ В АСПЕКТІ ВПЛИВУ 

 

Розділ описує розуміння терміна дискурс, який потрактовано з позицій  

різних концепцій, окреслено ознаки мережевого дискурсу, де з’ясовано 

відмінності в дискурсах, які функціонують у віртуальному просторі. Розглянуто 

феномен комунікативного впливу, який подано в природничих, соціальних і 

гуманітарних науках, проте наголошено на пріоритетному лінгвістичному 

складнику. З’ясовано специфіку іміджу в системі наук, а також у мовознавстві, 

де зазначено й появу новітньої лінгвістичної дисципліни − лінгвістичної 

іміджелогії. Увиразнено поняття іміджева реклама (імідж-реклама), а також 

дефіновано її різновиди, запропонована дефініція «іміджевий рекламний дискурс 

соцмереж». 

 

1.1. Дискурс соцмереж: параметри функціонування 

1.1.1. Дискурс: основні категорійні ознаки 

Не зважаючи на те, що поняття дискурсу становить неабияке зацікавлення 

у науковців, ще досі немає устеленої думки в потрактуванні цього поняття, про 

що і зазначають високоповажні вчені. Приміром, проф. А. Загнітко, відомий 

дискурсолог, констатує таке: «У різних лінгвістичних студіях спостерігається 

певна розбіжність у трактуванні самого поняття “аналіз дискурсу” та визначення 

його завдань, що зумовлено, звичайно, багатогранністю його об’єкта» [49, с. 20]. 

У цьому аспекті вчена К. Кусько зазначала, що «складним, неоднозначним і 

різноплановим є один з основних феноменів дискурсознавчих студій – дискурс» 

[88, с. 62]. Дослідниця О. Кучерява так пояснює труднощі в точності визначення 

дискурсу: «Складність визначення дискурсу зумовлюється і тим, яку концепцію 

дискурсу поділяє автор (філософсько-історичну, літературознавчу, 
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лінгвістичну), звідси широке тлумачення дискурсу як міждисциплінарного 

поняття, яке використовує низка гуманітарних наук – лінгвістика, 

літературознавство, семіотика, соціологія, філософія, етнологія й антропологія» 

[110, с. 12], що увиразнює причини у складнощах потрактувань цього поняття.  

Підкреслюючи пріоритетність досліджень у сучасній лінгвістиці в галузі 

дискурсу, проф. С. Шабат-Савка стверджує: «У дискурсології, сучасній теорії 

комунікації маємо багато наукових праць, дисертацій, статей про неоднозначну 

природу дискурсу, його структуру, прагматичні параметри та функціональність, 

зв’язок із національно-культурною традицією, соціумом. Предметом 

мовознавчих студій стають різні типи дискурсів (діалогічний, монологічний, 

наративний, емоційний, правовий, журналістський), які вирізняються сферою 

використання, ситуативною вмотивованістю, неоднаковими можливостями 

репрезентувати концептуальний простір людини-мовця» [190, с. 255]. Окреслює 

і неоднозначність терміновживання і О. Гогоренко: «Поняття “дискурс” 

характеризується смисловою дифузністю, варіативним діапазоном універсальних 

та специфічних ознак, неоднорідною структурою та широкою типологією, що і 

зумовлює його поліаспектну експлуатацію в різних лінгвістичних галузях» [26, 

с. 45]. Наведені застереження дослідників засвідчують про потребу ще більш 

глибокого аналізу вищеокресленої проблеми. 

Власне «термін “дискурс” увійшов до обігу всередині XX століття завдяки 

американським і французьким лінгвістам (які ототожнювали його з мовленням)» 

[179, с. 81], а точніше цей термін було вперше вжито американським лінгвістом 

Зелінгом Харісом в 1952 р. у статті «Discourse Analysis» [218, с. 2], де «він пише 

про два моменти, які не беруться до уваги в лінгвістичних студіях: 1) вивчення 

єдностей, довших за одне речення; 2) урахування соціальної ситуації» [59, с. 28], 

тобто «предметом аналізу стають надфразні єдності, а дискурс витлумачено як 

уривок тексту, більший за речення» [72, с. 37].  
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Ґрунтовну основу досліджень дискурсу було закладено ще в роботах 

зарубіжних дослідників: Е. Бенвеніста, М. Вебера, Р. Водака, Ю. Габермаса, З. 

Гарріса, Т. А. ван Дейка, М. Йоргенсена, П. Серіо, Дж. Філипса, Дж. Фіске, М. 

Фуко та ін. Українські вчені також звертають серйозну увагу та глибоко 

досліджують цю проблему, у цьому аспекті відзначимо праці Ф. Бацевича, Л. 

Білоконенко, А. Загнітка, Н. Кондратенко, Т. Ковалевської, М. Навальної, К. 

Серажим, С. Шабат-Савки та ін.   

Феномен дискурсу розглядається в різних науках, з акцентуванням на його 

функціонування в різноманітних умовах, з різними чинниками тощо, тобто 

наявні різні підходи до його вивчення. Розглянемо дефініції цього явища, яке 

висвітлено в працях українських і зарубіжних вчених.  

На врахуванні усіх складників комунікативної ситуації при вивченні 

феномену дискурсу наголошує проф. Т. Ковалевська: «У сучасному мовознавстві 

дискурс переважно кваліфікують як комплексний феномен, що містить усі 

складники комунікативної ситуації у сукупності з екстралінгвістичними – 

прагматичними, соціокультурними, психологічними та ін. факторами…» [68, с. 

11]. Учений А. Загнітко переконаний, що «будь-який тип дискурсу 

характеризується тим, що він протікає в певних історичних, ідеологічних, 

етнографічних, культорологічних умовах і водночас у відповідних 

комунікативних ситуаціях, і може досліджуватись у рамках лінгвістики з позицій 

загальної теорії комунікації» [49, с. 20]. Проф. Ф. Бацевич потрактовує так 

дискурс: «Дискурс (фр. discours – розмова; < лат. discursus – розмірковування) – 

тип комунікативної діяльності, інтерактивне явище, тривалий час у процесі, 

утілений у певній (іноді значній) кількості повідомлень; мовленнєвий потік, що 

має різні форми вияву (усну, писемну, друковану, паралінгвальну тощо), 

відбувається у межах одного чи кількох каналів комунікації, регулюється 

стратегіями і тактиками учасників спілкування і являє собою складний синтез 

когнітивних, мовних і позамовних (соціальних, психологічних тощо) чинників, 
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які визначаються конкретним колом «форм життя», залежних від тематики 

спілкування» [8, с. 43‒44]. Зазначене дефінування окреслює аспекти, які власне і 

«створюють» дискурс.   

Учений А. Загнітко також при визначенні цього поняття охоплює усі 

можливі фактори при вивченні цього явища: «Дискурс – у дискурсології – 1) 

мовленнєво-мисленнєвий процес, що відтворює і формує комплексні 

лінгвістичні структури, компонентами яких постають висловлення і групи 

висловлень, пов’язані дискурсивними операціями; 2) сама комплексна 

лінгвістична структура, що перевищує за обсягом речення; у побудові дискурсу 

беруть участь процедури рекурсії і дискурсії, що витворюються рекурсією, яка 

утворює дискурсивні моделі різних типів і регістрів; дискурс існує у формі 

монологу і діалогу, може мати ситуативно-пов’язаний і ситуативно-вільний 

статус» [49, с. 179]. Підсумовуючи, наведемо таке твердження, яке подає 

Енциклопедія української мови ‒ «Дискурсологи виокремлюють визначальні 

риси дискурсу як комунікативної ситуації: контекстуальність, особистісність 

(визначається спільними для адресанта й адресата світом, їхньою взаємодією), 

процесуальність, інтерактивність» [179, с. 81].  

Як підкреслювалося вище, вагомий внесок у теорію дискурсу, дискурс-

аналізу зробили зарубіжні вчені. Французький лінгвіст Е. Бенвеніст окреслював 

дискурс як «функціонування мови через акт живого спілкування» [цит. за 172, с. 

12]. У 60-х рр. XX ст. ідеї Еміля Бенвеніста були доповнені французьким 

філософом Мішелем Фуко [215], де дискурс визначено в такий спосіб: «Дискурс 

‒ це не лише мова (“langue”), і навіть не лише мовлення (“parole”): він не може 

бути редукованим лише до набору знаків, що позначають певні об’єкти» [цит. за 

86, с. 180]. Значний внесок у вивчення дискурсу зробив голландський лінгвіст Т. 

А. ван Дейк [214]. У визначеннях вчених, які наведемо нижче, фіксуємо 

кореляцію їхніх поглядів із поглядами Т. А. Ван Дейка, де більш чітко окреслена 

і роль власне тексту як складника дискурсу. Наголосимо на тому, що загалом «у 
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лінгвістиці тексту 1970-х років термін дискурс і текст звичайно 

ототожнювалися» [179, с. 81]. Отже, проф. К. Серажим подає визначення 

дискурсу Т. А. ван Дейка, підкреслюючи пріоритетність концептуальної 

термінологізації дискурсу в сучасному мовознавстві: «…дискурс – це складне 

комунікативне явище, що включає, окрім тексту, ще й екстралінгвістичні 

чинники (знання про світ, думки, установки, мету адресанта), необхідні для 

розуміння тексту» [154, с. 10]. Подалі авторка репрезентує своє бачення  дискурсу 

в широкому розумінні: «Дискурс (франц. discours – промова, виступ) у широкому 

розумінні є складною єдністю мовної практики та екстралінгвістичних чинників 

(значуща поведінка, котра виявляється в доступних почуттєвому сприйняттю 

формах), необхідних для розуміння тексту, що дає уявлення про учасників 

комунікації, їхні настанови й цілі, умови творення і сприйняття повідомлення» 

[155, с. 65]. Мовознавиця Н. Кондратенко пропонує розглядати дискурс як 

«форму репрезентації комунікативної діяльності людини, що містить вербальні й 

невербальні чинники, тобто поєднує текст з комунікативною ситуацією, 

розглядає власне вербальну діяльність у сукупності з умовами спілкування, 

породження та сприйняття мовлення» [74, с. 10]. Наведене тлумачення корелює 

з тлумаченням проф. К. Кусько:  «Дискурс – це не лише відповідним чином 

скомпонований і прагматично орієнтований текст, а й однозначно текст / усний 

чи письмовий / з конкретною антропологічно зумовленою когнітивною 

семантикою» [88, с. 62], і подалі науковиця більше конкретизувала подане 

поняття дискурсу: «Дискурс – це переважно текст, його уривок чи парадигма, 

письмова чи усна, або акт (акти), комплекс (комплекси) усної комунікації, 

об’єднані послідовною логічною будовою і мовними зв’язками локального і 

глобального змісту з метою реалізації певної інформативної людинознавчої чи 

суспільнознавчої прагматики» [88, с. 62].  

Проф. С. Шабат-Савка теж поділяє позиції вищезазначених науковців, 

розглядаючи дискурс в аспекті категорії інтенції: «Дискурс – живе, динамічне 
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мовне середовище, що відтворює мовленнєву ситуацію, наскрізь детерміновану 

інтенціями мовця. Це один із найбільш релевантних способів реалізації 

інтенційних потреб людини, який за обсягом не завжди обмежується тільки 

одним висловленням, здебільшого це сукупність тематично об'єднаних 

висловлень, мовленнєвих жанрів, здатних у тісній взаємодії з позалінгвальними 

чинниками відтворювати комунікативну подію» [190, с. 257].  

Важливою є і класифікація дискурсів, де у кожного різновиду є ще і свої 

специфічні ознаки, тобто в певній комунікативній ситуації актуалізовано власне 

і різновид дискурсу, але факт відсутності усталеного визначення дискурсу 

«породжує проблему створення його типології. Виокремлення того чи іншого 

принципу класифікації дискурсу залежить від його актуальності для сучасної 

лінгвістичної парадигми та напряму дослідження. Підставою для виокремлення 

відповідних типів дискурсу можуть бути формальні, функціональні, змістовні 

критерії» [86, с. 183]. Учений Ф. Бацевич вважає, що «однією з найповніших 

класифікацій дискурсів є класифікація Г. Почепцова. Він виокремлює теле- і 

радіодискурси, газетний, театральний, кінодискурс, літературний, дискурс у 

сфері паблік рилейшнз (ПР), рекламний дискурс, політичний, релігійний 

(фідеїстичний) дискурси» [7, с. 138‒139]. Ще раз підкреслимо, що типологій 

дискурсів є дуже багато, проте ми не будемо детально зупинятися на цьому 

питанні, оскільки воно не є предметом нашого дослідження. 

Отже, різноманіття підходів до вивчення феномену дискурсу породжує і 

чисельність визначень дискурсу, й можемо констатувати, що досі універсальної 

дефініції немає. Через призму різних підходів дискурс потрактовується як 

комунікативна подія, соціальна практика, комунікативний процес, як 

лінгвістична одиниця, як текст. Нам імпонує визначення дискурсу, котре 

запропонувала проф. Н. Кондратенко: «Дискурс – це мовленнєва репрезентація 

комунікативного акту, що є відбиттям певної ситуації об’єктивної дійсності і 

містить вербальний компонент, яким є текст, та невербальні компоненти, які 
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впливають на створення та розуміння тексту» [72, с. 40]. Відповідно в нашій 

роботі ми будемо послуговуватися саме цим визначенням при дослідженні й 

конкретизації мережевого та інших типів дискурсів. 

 

1.1.2. Ознаки дискурсу соцмереж 

Мережа Інтернет стала невід’ємною частиною різноманітної діяльності 

людства, чому сприяв стрімкий розвиток інформаційних технологій. Це, у свою 

чергу, привело «до появи все нових форм комунікації, привертаючи увагу 

науковців із гуманітарних наук усіх галузей. Великі масиви найрізноманітнішої 

інформації відтепер доступні широкому загалу, за допомогою інтернет-ресурсів 

стає можливим знайти будь-яку інформацію, що поясняє затребуваність 

Інтернет-дискурсу» [139, с. 203]. Дослідник М. Карпенко підкреслює, що 

«фахівці багаторазово зазначали, що мовлення Інтернету має характерні лише 

для нього лінгвальні особливості. Через новітність цього поняття немає 

усталеного терміна для посилання на нього. Д. Крістал називає мовлення, що 

притаманне мережевому спілкуванню, Нетмовою (Netspeak за аналогією з 

Newspeak Дж. Оруела)» [59, с. 31; 212, с. 19]. У зв’язку з цим, зацікавлення 

мережевим дискурсом є цілком логічним, проте констатуємо, що мережевий 

дискурс має дуже багато термінологічних і синонімічних вживань, що потребує 

детального розгляду зазначеного явища.  

Особливості Інтернет-дискурсу в різних його тлумаченнях досліджували 

такі вчені, як С. Берон, Н. Гудзь, К. Калініна, Д. Крістал, О. Лутовінова, Р. 

Махачашвілі, В. Назарова, О. Нікіфоров, Н. Реконвальд, Е. Соколінська, С. 

Херрінг, О. Янович та ін. Окрему увагу мережевому дискурсу було приділено в 

роботах А. Загнітка [50], М. Карпенка [59], Л. Компанцевої [70], Н. Кондратенко 

[73; 75], Н. Кутузи [102], М. Малишевої [119], С. Нерян [126; 127], Л. Швелідзе 

[193], Н. Шкворченко [197] та ін. 
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У науковому обігу функціонують такі терміносполуки, як «комп’ютерний 

дискурс», «комп’ютерно-опосередкований дискурс», «електронний дискурс», 

«Інтернет-дискурс», «віртуальний дискурс», «мережевий дискурс», «дискурс 

соціальних мереж», «соціально-мережевий дискурс», «онлайн-дискурс» тощо, 

котрі подекуди вживаються синонімічно, проте мають свої відмінності, тому 

розглянемо кожний із цих термінів і наведемо їхні визначення з метою 

увиразнення та систематизації спільних та відмінних ознак.  

             На думку М. Поліщук, «електронний дискурс» вважається більш 

ширшим, аніж «комп’ютерний», адже охоплює парадигму еволюції електричних 

приладів [139, с. 203], проте, за переконаннями М. Карпенка, «терміни 

"комп'ютерний дискурс" і "електронний дискурс" видаються більш місткими, 

аніж термін Інтернет-дискурс, оскільки прикметники "комп’ютерний" та 

"електронний" слугують для посилання на комп’ютерну техніку чи електроніку 

взагалі» [59, с. 31], де «електронний дискурс» «дефінують як репрезентовану в 

електронному вигляді сукупність текстів, організовану гіпертекстовим 

способом» [там само]. 

            Стосовно «комп’ютерного дискурсу» (синонімом якого є "комп’ютерно-

опосередкований дискурс"), то його визначають як «спілкування у комп’ютерних 

мережах» [59, с. 31], тобто використовувати «термін "комп’ютерний дискурс" – 

для посилання на комунікацію в межах комп'ютерного буття, не обов’язково 

опосередковану Інтернетом; для посилання суто на Інтернет-комунікацію – 

термін "Інтернет-дискурс". Слід зазначити, що доступ до Інтернету і Всесвітньої 

павутини можна отримати не тільки за допомогою комп’ютера, а також за 

допомогою інших типів електроніки – смартфонів, планшетів тощо» [59, с. 

31−32]. 

Ще одне найменування дискурсу в зазначеному аспекті – це 

«віртуальний дискурс», котрий учений А. Загнітко визначає як «дискурс, що 

існує у віртуальному просторі, що оптимально пов’язується з інтернетом» [50, с. 
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209]. Проф. Л. Компанцева дефінує в такий спосіб «віртуальний дискурс»: 

«комунікативна подія мережі, комунікативна ситуація, зафіксована в гіпертексті; 

системний процес кореляції символічно-мовленнєвого спілкування віртуальних 

комунікантів, спосіб представлення віртуальних мовних особистостей у єдності 

психологічних, соціальних, національних, етичних й інших характеристик» [70, 

с. 286]. Дослідниця Н. Шкворченко, вивчаючи цей вид дискурсу, окреслює його 

конститутивні ознаки: «цифровий сигнал чи канал спілкування; віртуальність 

(спілкування з уявним співрозмовником); дистантність, а саме розмежування в 

просторі та часі; опосередкованість (здійснюється за допомогою технічного 

засобу); комбінація різних типів дискурсу; специфічна комп’ютерна етика 

(сукупність принципів і правил поведінки людей, що спілкуються в 

комп’ютерному середовищі)» [197, с. 64]. Але мовознавиця Н. Кондратенко 

подає більш розширені ознаки віртуального дискурсу: «1) наявність особливого 

інформаційного простору, який характеризується великою кількістю суб’єктів 

спілкування в їхній взаємодії; 2) прагматична орієнтація з актуалізацією 

засадничих категорій – гіпертекст, віртуальний дискурс і жанровий формат; 3) 

трансформаційний і крос-культурний характер з огляду на існування індивіда в 

різних реальностях і виконання ним різних ролей; 4) опертя на принципи 

актуальності, доступності, інтерактивності, автономності та інтертекстуальності; 

5) дистантність, тобто опосередкованість у хронотопних параметрах; 6) усно-

письмова форма реалізації» [75, с. 48], що дає змогу більш детально аналізувати 

зазначений дискурс. 

 За нашими спостереженнями, саме вживання «інтернет-дискурс» є 

найбільш поширеним. Дослідниця А. С. Копитіна зазначає, що «Інтернет-дискурс 

постає як унікальний просторово-часовий континуум, який вбирає в себе 

одночасно декілька місць перебування співрозмовників і, на відміну від газетного 

та теледискурсу, не обмежений часовими та просторовими межами. Віртуальний 

світ безмежний» [76, с. 106]. Учений М. Карпенко окреслює так поняття інтернет-
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дискурсу: «тип спілкування у глобальній мережі Інтернет, спрямований на 

забезпечення інтерактивності, нелінійної комунікації, установлення та підтримки 

контакту, формування мовленнєвих жанрів емоційного й інформаційного обміну, 

здійснення впливу, переплетення комунікативних стратегій, що загалом 

забезпечує посилення пізнавального потенціалу мовлення, його збереження та 

поновлюваність відповідно до актуалізації потреб мовця» [59, с. 31]. Дослідниці 

І. Велика, О. Тупахіна,  Н. Шкворченко та Л. Швелідзе при визначенні специфіки 

інтернет-дискурсу більше фокусуються на його дискурсивних характеристиках. 

Приміром, Л. Швелідзе підтримує думку Н. Шкворченко та надає таку дефініцію: 

«Інтернет-дискурс являє собою процес створення тексту в сукупності з 

прагматичними, соціокультурними, психологічними факторами, цілеспрямоване 

соціальне дію, що включає взаємодію людей у віртуальному просторі» [193, с. 

46]. Авторки І. Велика та О. Тупахіна, описуючи особливості інтернет-дискурсу, 

підкреслюють, що цей вид дискурсу постає «сумішшю особистісно-

орієнтованого і статусно-орієнтованого дискурсів, адже він включає в себе як 

довірливе спілкування між добре знайомими у реальному житті індивідами 

(спілкування у соціальних мережах, скайп, чатах), так і спілкування, метою якого 

є задоволення соціальних потреб, що спрямоване на певні Інтернет-спільноти» 

[19, с. 63], іншими словами, скерований на досить окреслену аудиторію.  

 А. Копитіна, глибоко аналізуючи інтернет-дискурс, виявляє «одну з його 

особливостей, що полягає у відсутності сталої схеми відносин між адресатом і 

адресантом. Бо є сайти, де є модератори та адміністратори. Інша специфіка 

Інтернет-дискурсу полягає у відсутності відкритої інституційності дискурсу. На 

відміну від теле-, радіо- чи друкованого дискурсу, в Інтернет-дискурсі немає 

жорсткої цензурованості інститутів у процесі оприлюднення дискурсу» [76, с. 

107]. Також авторка пропонує типологію інтернет-дискурсу, де головною 

ознакою розмежування обирає критерій форми спілкування: «відео Інтернет-

дискурс, чат-дискурс, месенджер-дискурс, дискурс соціальних мереж, блоги» 
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[76, с. 107], що підкреслює розмаїття та розвиток Інтернет-дискурсу. На цьому 

аспекті акцентує і М. Поліщук, підкреслюючи роль Інтернет-дискурсу в 

рекламній комунікації: «Поняття "інтернет-дискурс» відтепер перетворюється на 

потужну сферу інформатизації суспільства, серед яких не останнє місце 

посідають засоби інтернет-реклами» [139, с. 203]. 

З приводу мережевого дискурсу варто наголосити на таких моментах. 

Фіксуємо синонімічне вживання «мережевий дискурс» і «дискурс соціальних 

мереж» (див. роботи М. Малишевої, С. Нерян, Л. Швелідзе та ін.), що відповідно 

простежується й у визначеннях, які власне й подаються у дослідженнях. 

Приміром, С. О. Нерян наголошує, що «Мережевий дискурс – це комунікативна 

діяльність та її результат, сферою реалізації якої є соціальні мережі інтернет-

простору» [127, с. 24]. Акцентуючи на тому, що «соціальні мережі виконують 

інформаційну, комунікативну, персуазивну, розважальну тощо функції та 

використовуються не лише в міжособистісному спілкуванні, а й в 

інституційному» [193, с. 44], Л. Швелідзе розуміє дискурс соціальних мереж 

(мережевий дискурс) «як комунікативну взаємодію у віртуальному просторі 

користувачів соціальних мереж, що має ознаки інтерактивності, оперативності, 

анонімності, полікодовості та опосередкованості» [193, с. 50], де простежуємо 

синонімічне вживання цих термінів. Мовознавиця М. Малишева, ґрунтуючись на 

попередніх здобутках дослідників (Н. Кондратенко, С. Нерян, Л. Швелідзе та ін.), 

синтезує усі ознаки зазначеного терміновживання, і акцентує на такому: 

«використовуємо терміносполуки "мережевий дискурс" і "дискурс соціальних 

мереж" як тотожні й розглядаємо мережевий дискурс як мовленнєву 

репрезентацію комунікативного акту, що його було реалізовано в соціальних 

мережах» [119, с. 60]. Підкреслимо, що ми поділяємо цю думку дослідниці, а 

також вважаємо запропоновану нею ієрархію актуалізацію дискурсів в Інтернет-

середовищі доцільною та вичерпною. Отже, схематично актуалізація дискурсів в 

Інтернет-середовищі представлена в такий спосіб: «електронний дискурс → 
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комп’ютерний дискурс (синонім: комп’ютерно-опосередкований дискурс) → 

віртуальний дискурс → інтернет-дискурс (синонім: онлайн-дискурс) → 

мережевий дискурс (синоніми: дискурс соціальних мереж, соціально-мережевий 

дискурс)» [там само], що увиразнює особливості мережевого дискурсу.  

Окремо наголосимо на явищі медійного дискурсу та його співвідношенні 

із вищезазначеними типами дискурсів. Як підкреслює Д. Сизонов: «Інтернет у 

цьому аспекті виявляє всі характеристики, а тому є одним із найважливіших 

складників сучасного медійного дискурсу» [157, с. 390]. Інтернет-дискурс ‒ жанр 

медійного дискурсу, що втілюється в життя за допомогою технічних засобів, має 

письмову, усну чи візуальну форму передачі, специфіка якого полягає у 

відсутності виражених рольових зв’язків між комунікантами та у здатності до 

часткової рекурсивності [76, с. 108]. Медіадискурс визначають і «як засіб 

соціального регулювання, що впливає на різні соціальні групи, формуючи такий 

спосіб думок і стиль життя, який цінують у певний час» [44, с. 125]. Більш 

детально окреслюється специфіка медіадискурсу в такому визначенні: 

«Медіадискурс – це глобальна універсальна категорія сучасного комунікативно-

інформаційного дискурсу, яка виступає певним тлом та в якому відбиваються 

актуальні настрої суспільства в різних сферах діяльності – політиці, економіці, 

культурі тощо, а також динамічні інноваційні процеси, як-от, лексичні новотвори, 

семантичні неологізми, "реанімовані" архаїзми, перифрази, крилаті вислови, 

запозичення з інших мов» [157, с. 389].  

Як і будь-який дискурс, медіадискурс має свою класифікацію, де 

найчастіше дослідники звертаються до класифікації Т. А. ван Дейка ‒ 

«виокремлює його види за типами самих медіа, тобто за каналами передачі 

інформації: дискурс преси (або дискурс друкованих ЗМІ); радіодискурс; дискурс 

телебачення; Інтернет-дискурс (під цим дискурсом розуміються всі електронні 

форми мас-медійної комунікації)» [152, с. 34]. Д. Коритнік та С. Баранова 

зазначають, що «критеріями іншої класифікації медіадискурсу є: 1) сфера 
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реалізації, реалізація з впливом у медіапросторі, тобто радіодискурс, 

теледискурс, комп’ютерний дискурс; 2) реалізація функції комунікації, як PR-

дискурс, рекламний і публіцистичний дискурси» [77, с. 270]. 

Отже, у сучасних реаліях медійний дискурс є дуже популярним видом 

дискурсу, який актуалізується в медіапросторі, віддзеркалюючи настрої 

широкого загалу в різних сферах. Одним із його різновидів / утілень / жанром є 

електронний дискурс, який має низку найменувань: комп’ютерний дискурс, 

комп’ютерно-опосередкований дискурс, електронний дискурс, Інтернет-

дискурс, віртуальний дискурс, мережевий дискурс, дискурс соціальних мереж, 

соціально-мережевий дискурс, онлайн-дискурс. Проте вони не є синонімічними 

вживання, бо мають відмінні ознаки, що найяскравіше втілено схематично: 

електронний дискурс → комп’ютерний дискурс (синонім: комп’ютерно-

опосередкований дискурс) → віртуальний дискурс → інтернет-дискурс (синонім: 

онлайн-дискурс) → мережевий дискурс (синоніми: дискурс соціальних мереж, 

соціально-мережевий дискурс). У межах роботи вживаємо синонімічно 

мережевий дискурс і дискурс соціальних мереж, де його розуміємо як 

комунікативну взаємодію, мовленнєву репрезентацію комунікативного акту у 

віртуальному просторі користувачів соціальних мереж, що має ознаки 

опосередкованості, інтерактивності, оперативності, полікодовості та відносної 

анонімності (оскільки в деяких випадках користувача можливо ідентифікувати). 

 

1.2. Феномен рекламного впливу 

1.2.1. Комунікативний вплив 

Феномен впливу неодноразово ставав центром поглибленого зацікавлення 

природничих, соціальних, гуманітарних наук, що подалі дало змогу 

інтерпретувати ще явище як сферу міждисциплінарного аналізу. Поступове 

накопичення знань із цієї проблематики та стрімкий розвиток інформаційних 

технології уможливив удосконалення розуміння сутності й механізму  
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комунікативного впливу. Підкреслимо, що впливові можливості почали 

вивчатися та застосовуватися ще в давнину спочатку магією, релігією, 

медициною й психологією, риторикою, а згодом і філософією, соціологією, 

політологією, педагогікою, маркетингом, нейромаркетингом і, звичайно ж, 

філологією, тобто маємо на увазі поглиблення та виникнення новітніх наук, про 

що детальніше див. праці В. Калько, М. Калька, О. Климентової, А. Ковалевської, 

Т. Ковалевської, Л. Компанцевої, Н. Кутузи, Н. Слухай та ін., що становить 

вагомий внесок у вивчення цього феномена.    

 

1.2.1.1. Вплив у різних науках 

У процесі дослідження комунікативного впливу та його різновидів кожна 

з наук намагалася довести свою пріоритетність, примножуючи тим самим знання 

про зазначене явище. Першочергово найактивніше вплив почали вивчати в 

аспекті медицини та психології (психотерапія, транс, гіпноз тощо), де можемо 

відзначити роботи І. Бернгейма, Е. Берна, В. Бехтерева, Р. Дилтса, М. Еріксона, 

Д. Карнегі, І. Павлова, Б. Поршнєва, З. Фройда, Р. Чалдіні та ін.  

Медицина у вивченні механізмів впливу зробила надпотужний внесок, у 

цьому аспекті було «з'ясовано не лише фізіологічну специфіку навіювання, але і 

дало змогу програмувати і навіть перепрограмовувати свідомість / підсвідомість 

особистостей як при лікуванні психосоматичних розладів, так і при застосуванні 

гіпнотичних технік в інших сферах людської діяльності. Зокрема психотехніки 

еріксонівського гіпнозу значно розширюють перспективи застосування 

гіпнотичного трансу за межами медичної галузі, поступово впроваджуючись у 

різні сфери людського існування» [93, с. 91].  

Сучасний тлумачний психологічний словник вплив визначає як «процес і 

результат зміни індивідом поведінки іншої людини, її установок, намірів, уявлень, 

оцінок тощо у процесі взаємодії з ним» [191, с. 65]. Учена О. Соловей, визначаючи 

вплив, акцентує вже більш на комунікативній специфіці: «Комунікативний вплив 
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– внутрішня комунікативна установка комунікатора стосовно себе і реципієнта, 

вербальні і невербальні особливості повідомлення, характеристики 

комунікативного простору спілкування, складові соціально-психологічного 

середовища» [171]. У цьому аспекті І. Шлімакова зазначає: «Наразі стає 

очевидним, що категорія впливу, зазвичай, розглядається як дія (взаємодія) людей 

з іншими людьми (групами людей), що є предметом вивчення соціальної 

психології. Значно рідше зустрічаються визначення, що ілюструють 

універсальність та всеохоплюючий характер даного феномену, а також показують 

взаємозв’язки, що існують між впливами, різними за своїм походженням та 

природою» [199, с. 319]. На схожих моментах наголошує й дослідниця В. 

Москаленко, яка підкреслює, що «соціальний вплив покладено в основі майже всіх 

суспільних процесів: пропаганди здорового способу життя і екологічної 

грамотності, іміжмейкерів у політиці, спеціалістів із реклами і маркетингу»  [124, 

с. 10]. Окрім того, «усезагальність соціального впливу є законом людських 

відносин, який діє з такою ж необхідністю, як сила тяжіння у фізичному світі 

незалежно від того, чи усвідомлюється це людьми. Тому звільнитися від 

соціального впливу, або не впливати на інших, людині неможливо» [124, с. 11], 

тобто усі індивіди тією чи іншою мірою впливають, самі піддаються впливу, 

оскільки людина істота соціальна.  

Психологічний словник надає таке визначення соціального впливу – 

«зміна поведінки, ціннісних установок, знань, орієнтацій особистості за 

допомогою дії інших індивідів, групи. У відповідності з класифікацією соціальний 

вплив може бути примусовим, нагороджувальним, інформаційним, 

експериментальним, референтним. Соціальний вплив ‒ є одним з елементів 

соціальних технологій» [145, с. 54]. А Словник психологічних термінів не подає 

тлумачення «вплив» / «комунікативний вплив», натомість містить терміни 

«навіювання» / «сугестія», котрі подано як синоніми: «Навіювання (сугестія) – 

психічний вплив однієї людини на іншу (прохання, наказ, переконання), що має на 
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меті актуалізацію або зміну певних установок, ціннісних орієнтацій або вчинків 

людини, яка виступає об’єктом навіювання» [164]. У наведених вище визначеннях 

фіксуємо обов’язкову якусь зміну в людині внаслідок впливу, де важливою є 

установка як психологічний параметр. 

Про важливість установки наголошує О. Соловей, зазначаючи, що саме 

установка і характеризує вплив: «Комунікативний вплив характеризують такі 

параметри, як внутрішня комунікативна установка того, хто повідомляє 

інформацію стосовно себе й реципієнта, вербальні й невербальні особливості 

самого повідомлення, характеристики комунікативного простору спілкування, 

складові соціально-психологічного середовища. Так, за умов авторитарної чи 

діалогічної комунікації зміст психологічної установки автора повідомлення 

різниться й визначає стиль його комунікативного впливу: у випадку авторитарного 

впливу – це установка “зверху вниз”, а у випадку діалогічного – “на рівних”» [171]. 

Такий підхід вже зумовлює кваліфікування впливу за різновидами, адже 

відмінність між ними досить прозора. Відповідно «розрізняють вплив 

спрямований і ненаправлений. Механізм першого − переконання і навіювання. 

При цьому суб'єкт ставить задачу домогтися певного результату від об'єкта 

впливу. Ненаправлений вплив подібного спеціального завдання не має, хоча ефект 

впливу виникає, часто виявляючись у дії механізмів зараження і наслідування. 

Розрізняють також: 1) вплив прямий − коли суб'єкт відкрито пред’являє об’єктові 

впливу свої домагання і вимоги; 2) вплив непрямий − безпосередньо спрямований 

не на об'єкт, а на середовище, що його оточує. Критерії корисності впливу − 

загальнолюдські цінності й інтереси суспільства» [191, с. 65]. Хоча в цих 

визначеннях вже простежується такий різновид впливу, який можна кваліфікувати 

як маніпулятивний, про що більш детально буде описано в наступному підрозділі 

нашої роботи. 

У межах педагогіки  (див праці Г. Лозанова, С. Ніколаєнка, С. 

Пальчевського та ін.) маємо дещо схожі дефініції впливу з психологічними 
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потрактуваннями: «“проникнення” однієї особистості (або групи осіб) у психіку 

іншої особистості (або групи осіб). Даний вплив на психічний стан, думки, 

почуття і дії іншої людини здійснюється винятково за допомогою психологічних 

засобів (вербальних або невербальних). Психологічний вплив має зовнішнє 

(відносно реципієнта) походження і, будучи сприйнятим ним, приводить до зміни 

конкретних психологічних регуляторів певної активності людини» [128, с. 13]. 

Тобто констатуємо вагу впливу у процесі навчання, виховання. 

Журналістика, соціальні комунікації, масова комунікація (роботи М. 

Бутиріної, Н. Грицюти, В. Іванова, В. Різуна, Н. Руденко, Л. Хавкіної) 

акцентували на тому, що головне у процесі впливу привернути увагу реципієнта: 

«Сугестія є елементом медіамовлення, тому що діяльність ЗМІ полягає не лише 

в інформуванні, а й у формуванні громадської думки унаслідок впливу на 

свідомість і підсвідомість аудиторії. Маніпуляційна природа сугестії становить 

небезпеку для тих споживачів інформації, які недостатньо обізнані з механізмами 

маніпулювання та мають низьке критичне мислення. Для подолання цих викликів 

необхідно розробити загальну концепцію протидії сугестії та сприяння 

критичності у сприйнятті інформації» [151, с. 29], що засвідчує міцне вкорінення 

впливу в цю сферу. 

У менеджменті вплив визначають так: «Вплив (англ. іnfluence) ‒ прямий 

чи непрямий вплив на людей (індивідуумів, групи), що викликає зміну їхньої 

поведінки. При цьому суб’єкт, що впливає, повинен усвідомлювати цілі і 

наслідки свого впливу. Один з головних інструментів впливу – влада: у цьому 

випадку вплив виступає як проміжна мета (кінцева мета – очікуваний результат 

впливу), а влада – як засіб досягнення цих цілей. Є й інші інструменти впливу, 

наприклад, звернення до потреб об’єкта впливу (людини, групи). Вплив, влада і 

потреби – тісно взаємопов’язані» [45]. Тут фіксуємо також обов'язкову зміну 

поведінки людини у процесі впливових настанов. 
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Розвиває ідеї впливу й новітня соціальна наука нейромаркетинг 

(дослідження О. Бойка, Н. Грицюти, Р. Дулі, Д. Каплунова, Н. Кутузи, М. 

Ліндстрома, А. Трайндла). У межах цієї науки більше наголошено на питаннях 

маніпулятивного впливу, де пояснено як «швидко та адресно спрямувати 

“потрібну” маніпуляторові емоційно забарвлену інформацію в підсвідомість 

людини, групи, маси і активно, а головне − непомітно для об'єкта дії, 

простимулювати його поведінку в необхідному для ініціатора маніпулятивного 

впливу напрямі» [14, с. 360−361], що засвідчує некоректність вживання таких 

впливових контекстів стосовно людини, оскільки людина вводиться в оману. 

У межах літературознавства увагу сугестивному впливу присвячували 

А. Гризун, Е. Соловей, Я. Цимбал, Т. Шевченко та ін., де сугестивні ефекти 

досліджуються в двох напрямах: «вивчення текстів, природа яких виключно 

навіювальна – молитов, замовлянь, промов, звернень, і вивчення проявів сугестії 

в текстах, які апріорі такими не є, однак, передбачають особливу авторську 

настанову на впливовість. Відтак доцільно говорити про явище сугестивності як 

«здатність впливу на глибинні шари людської психіки, обходячи “денну”, 

“раціональну свідомість”, активний вплив на уяву, емоції, підсвідомість читача 

шляхом “чарівної незрозумілості” – логічно невловимих, хитких, натяково-

тематичних, образних, ритмічних, звукових асоціацій» [194, c. 257‒258]. Отже, 

проф. Т. Шевченко, номінуючи сугестію важливим засобом впливу, наголошує, 

що сугестія «діє на реципієнта неусвідомлено, оминаючи логічне мислення» [195, 

с. 1394]. Проте тут мета естетично вплинути, що увиразнює сугестивний вплив 

як естетичну категорію: «У прозі, як і в поезії, сугестивність можна сприймати як 

естетичну категорію, котра визначається творчою діяльністю автора і містить 

найважливішу властивість мистецтва – активно впливати на емоційний стан 

читача за допомогою образних засобів і різноманітних асоціацій» [195, с. 1394]. 

Іншими словами, сугестивний вплив у літературознавстві переважно це 

естетична категорія, мета якої вплинути за допомогою ритму, асоціацій, 
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образності експресивності тощо, блокуючи критичне мислення, більшою мірою 

активізуючи емоційні процеси реципієнта.  

Отже, вплив постає у сфері зацікавлень багатьох наук: психології, 

медицини, соціології, педагогіки, журналістики, соціальної комунікації, теорії 

масової комунікації, менеджменту, нейромаркетингу, літературознавства. 

Найбільше уваги феномену впливу було присвячено в психологічному та 

фізіологічному аспектах, що становить власне підґрунтя комунікативного впливу 

загалом. 

 

1.2.1.2. Вплив у мовознавстві 

          Вплив ставав об’єктом зацікавлення різних мовознавчих наук: риторики 

(давні мислителі Аристотель, Горгій, Платон, Сократ, сучасні вчені К. 

Бредемайєр, Н. Колотілова, Л. Мацько, О. Мацько, Л. Павлюк, О. Тарасова, Н. 

Чибісова); прагмалінгвістики (Ф. Бацевич, Е. Бенвеніст, Г. Грайс, Т. ван Дейк, Т. 

Ковалевська, Н. Кондратенко, Дж. Остін); когнітивної лінгвістики (Дж. Брунер, 

В. Гумбольдт, Дж. Лакофф, А. Корольова, Н. Коч, Н. Слухай, А. Приходько, Т. 

М. Сукаленко), комунікативної лінгвістики (Ф. Бацевич, А. Загнітко, Л. Мацько, 

Дж. Остін, Е. Сепір), теорії мовної комунікації (О. Семенюк, В. Паращук, О. 

Яшенкова), психолінгвістики (Н. Бардіна, А. Загнітко, Т. Ковалевська, Л. 

Компанцева, Н. Кутуза, С. Форманова), медіалінгвістики (Т. ван Дейк, Д. Дергач, 

Д. Сизонов, Д. Перін, Л. Шевченко), сугестивної лінгвістики та 

нейролінгвістичного програмування (Дж. Гриндер, Р. Бендлер, М. Еріксон, А. 

Кениз, С. Карнаух, О. Климентова, Т. Ковалевська, Л. Компанцева, Н. Кутуза, І. 

Лакомська, Н. Слухай, О. Снитко, С. Форманова). 

Інтерес до впливу як феномену сягає античних часів, де ще Аристотель у 

процесі переконування (з позицій риторики / ораторського мистецтва) 

запропонував використовувати різні види аргументів (логос, пафос, етос), на 

чому зараз акцентують учені Т. Ковалевська [66], Н. Кутуза [93], В. Калько, М. 
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Калько [58]). У наш час вже більш серйозну увагу дослідження впливу почали 

приділяти з середини ХХ ст., «коли в лінгвістиці почала формуватися когнітивно-

дискурсивна парадигма, унаслідок чого пильна увага мовознавців була 

сконцентрована не лише на потенціалі комунікації, а й на пізнавальних 

механізмах, які опосередковують спілкування, а також на когнітивних наслідках, 

що є результатом комунікативного процесу» [58, с. 75]. І сьогодні маємо 

бурхливий розвиток досліджень із цієї тематики, оскільки масиви впливових 

дискурсів буквально вражають: «Кінець ХХ — початок ХХІ століття позначився 

істотним збільшенням наукових досліджень, присвячених питанням упливу…» 

[48, с. 291].  

З цього приводу дослідник Д. Дергач зазначає: «У контексті аналізу 

сучасного інформаційного простору, спираючись на авторитетні ідеї О. Потебні, 

більш доцільно говорити не тільки про взаємопов'язані категорії мови, мислення, 

свідомості, вербалізацію вже наявної чи нової істини, думки, але і про зовнішній 

вплив на процес породження смислів і принципів їх подальшого оформлення у 

висловлюванні / тексті певного жанру. Йдеться, зокрема, про інформаційні, 

маніпулятивні стратегії, що ґрунтуються не на свідомому формуванні думки з 

урахуванням досвіду автора, а на моделюванні характеру усвідомлення цього 

досвіду реципієнтом у попередньо продуманому ракурсі» [38, с. 55‒56]. З огляду 

на вищезазначене, детальніше розглянемо специфіку цього феномену, оскільки, 

незважаючи на велику кількість досліджень науковців із виокремленням усіх 

проблемних «вузлів», вирішенням суперечливих питань та їхніх рекомендацій як 

для удосконалення наукових робіт, так і для практичного використання 

пересічними реципієнтами, констатуємо, що це питання потребує ще 

поглибленого вивчення.  

Звернемося до лексикографічних потрактувань, до наукових студій 

вчених із метою увиразнення понять «вплив», «комунікативний вплив», 

«мовленнєвий вплив», «переконання», «сугестія», «навіювання».  
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 Словник української мови подає таке визначення: «Вплив, у, ч. 1. Дія, яку 

певна особа чи предмет або явище виявляє стосовно іншої особи чи предмета.  

Бути (перебувати і т. ін.) під впливом кого, чого ‒ робити що-небудь, зважаючи 

на дії, думки певної особи або на певні обставини; Робити (мати і т. ін.) вплив на 

кого, що ‒ те саме, що впливати. 2. Сила влади, авторитету. // Державне або інше 

ділове й політичне керівництво» [166]. Зазначимо, що переважно фіксуємо у 

словниках вживання лексеми «вплив», тоді як у працях високоповажних вчених 

(див. праці Ф. Бацевича, А.  Загнітка, Т. Ковалевської, Н. Кондратенко, Н. Кутузи 

та ін.) ‒ «комунікативний вплив» / «мовленнєвий вплив». 

Учений А. Загнітко комунікативний вплив витлумачує як «регуляцію 

адресантом у тих чи інших ситуаціях спілкування поведінки (фізичної та / або 

комунікативної), реагування адресата за допомогою усіх можливих засобів 

структурування комунікативного акту: мовних засобів, парамови, контексту, 

ситуативних маркерів тощо. Мова є потужним знаряддям комунікативного 

впливу. Мовні ресурси уможливлюють не просто описувати яку-небудь ситуацію 

зовнішнього світу, але й інтерпретувати її, визначаючи необхідне для мовця 

бачення світу, керувати сприйняттям ситуації і нав’язувати її позитивну або 

негативну оцінку» [50, с. 139], де акцентовано на потужному складнику саме 

мови. 

Мовознавці В. Калько та М. Калько кваліфікують комунікативний вплив 

«як мовленнєву дію адресанта, керовану цільовою настановою спілкування та 

дискурсивною практикою, спрямовану на зміну мислення, психоемоційних 

станів адресата, оцінки ним певного явища незалежно від типу комунікативної 

взаємодії. Саме психологічні, когнітивні, соціальні, мовні й інші засоби дають 

змогу впливати на свідомість, на процес ухвалення особистістю тих чи тих 

рішень, навернення її до потрібної системи переконань. Адресант задля 

досягнення власної мети чинить вплив на адресата за допомогою різних мовних 

ресурсів» [58, с. 77]. Дослідниця Г. Гамова зазначає, що «у науковому обігу 
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мовленнєвий вплив визначається як регуляція діяльності однієї людини іншою за 

допомогою мовлення. Комуніканти можуть мати різну мету: налагодити контакт, 

розвинути контакт, підтримати контакт, поновити контакт, завершити контакт. 

Такі суто комунікативні цілі досягаються довершеним володінням державної 

мови, використанням формул мовленнєвого етикету, дотриманням правил 

ділового етикету, світського спілкування тощо» [23, с. 34], що потрактовано 

досить широко. 

Отже, із визначень ми бачимо вживання «комунікативний вплив» / 

«мовленнєвий вплив», які також потребують уточнень із виокремленням чітких 

ознак. Нам імпонує подана проф. Н. Кутузою схематична структура 

комунікативного впливу: комунікативний вплив = мовленнєвий вплив (з 

парафонічними елементами) + невербальний складник + екстралінгвальний 

складник, де мовленнєвий є домінантним [93, с. 157].  

Доцільність цієї схематичної репрезентації комунікативного впливу 

мовознавиця пояснює тим, що «мовлення супроводжується, посилюється 

невербальними, екстралінгвальними, парафонічними та ін. складниками, що в 

сукупності складають архітектоніку комунікативного впливу. Крім того, 

враховуючи й власне природу комунікації, комунікативний процес і його 

елементи, можемо стверджувати, що вагомим є і канал комунікації у процесі 

комунікативного впливу, адже, наприклад, кожний із видів ЗМІ має свій спектр 

потенційних можливостей впливу» [там само], що увиразнює та пояснює 

специфіку комунікативного впливу та його складників. Окрім того, авторка 

розглядає спільні та відмінні риси комунікативного й мовленнєвого впливу. 

Підкреслено, що мовленнєвий вплив багатьма вченими розглядається у 

широкому та вузькому смислах, де учена у своїй роботі тяжіє до визначення у 

вузькому смислі, витлумачуючи його як «мовленнєву дію, що має на меті 

подолати "захисний бар’єр" адресата з подальшим корегуванням / зміною його 

поведінки, настанов, поглядів, уподобань та ін.» [93, с. 158]. Недоцільність 
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вживання поняття «мовленнєвий вплив» у широкому смислі Н. Кутуза пояснює 

збігом із «кваліфікацією комунікативного впливу як скерованого на 

індивідуальну / колективну свідомість / підсвідомість за допомогою мовних 

засобів, що може супроводжуватись екстралінгвальними, невербальними та 

парафонічними складниками; комунікативному впливу приманна мотиваційна 

зумовленість, цілеспрямованість, характерна для комунікації загалом; 

комунікативний вплив має на меті зміну поведінки, мислення, 

психофізіологічних процесів, оцінки адресата тощо» [там само]. У такому разі 

поза сумнівом залишається той факт, що комунікативний вплив (КВ) містить 

багато складників, які мають бути враховані при вивченні цього феномену. 

Як стверджує проф. Т.  Ковалевська, «загальна мета комунікації полягає 

не у власне передаванні інформації, а передусім у здійсненні впливу на 

співрозмовника, що має на меті коригування його актуальної поведінки і 

акцентує на необхідності знань щодо психічної та нейрофізіологічної природи 

впливових феноменів» [66, с. 176], що ще раз підкреслює вагомість врахування 

дослідження усіх компонентів комунікативного впливу. Г. Гамова, вивчаючи 

специфіку впливу в риторичному аспекті, також наголошує на врахуванні 

багатьох принципів: «Впливовість мовної комунікації забезпечується 

дотриманням мовнокомунікативних принципів мовленнєвого впливу: 

комплементарності (мовленнєвої довершеності), телеологічності (досягненням 

поставленої мети), психолого-дидактичних, які пропонує риторика: доступності, 

асоціативності, сенсорності, експресивності та інтенсивності, довершеними 

знаннями механізмів і чинників впливу, конгруентністю вербальних і 

невербальних мовних засобів» [23, с. 43], що залежить від комунікативної мети 

мовця.  

Отже, окреслення специфіки впливу загалом «не може відбуватися поза 

усвідомленням його гетерогенної природи, його глибинних зв’язків із 

комплексом особистісно-колективної комунікативності. Такий підхід 
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уможливлює не лише ідентифікацію лінгвальних сугестогенів, а й дає змогу 

виявити універсальний субстрат впливових ефектів, їхні імпліковані 

характерологічні ознаки й узагальнену систематику» [66, с. 173]. Підсумовуючи 

вищезазначене, фіксуємо, що КВ є комплексним явищем зі складною природою, 

«зумовлену неподільною єдністю нейрофізіологічних, психологічних і 

лінгвістичних компонентів у його архітектоніці» [93, с. 158], де усі компоненти є 

важливими, проте пріоритет надається лінгвістичному складнику.  

Заглиблюючись у дослідження ролі нейрофізіологічного складника у 

структурі впливу, проф. Т. Ковалевська наголошує на тому, що за його 

допомогою увиразнено процеси здійснення впливу на рівнях свідомості й 

підсвідомості людини, із задіяними правою та лівою півкулями, «де вплив 

пов’язано з підсвідомими процесами і скеруванням до правої (субдомінантної) 

півкулі» [66, с. 188; 93, с. 166]. Психологічний складник комунікативного впливу 

не менш важливий: «Психіка людини, насамперед її підсвідомі, глибинні масиви, 

підлягають впливу через наявність певних внутрішніх механізмів, настанов, 

метапрограм, які, орієнтуючись на певні універсальні поведінкові закони, 

вироблення людством упродовж століть, спрямовані на позараціональне 

(найчастіше) засвоєння зовнішніх сугестивно маркованих комплексів» [66, с. 

178]. Враховуючи особливості психоструктури людини при з’ясуванні причин 

ефективності комунікативного впливу, слід наголосити й на таких факторах, які 

актуалізуються у процесі сприйняття інформації, − це когнітивний, афективний і 

конативний (детальніше див. [66; 93]). Когнітивний компонент «є своєрідним 

фільтром, призмою, де залучено для перероблення інформації відчуття, 

сприйняття, увагу, пам’ять, уявлення, уяву, мислення й мовлення тощо… 

Поведінковий компонент пояснює усвідомлені / неусвідомлені мотиви, 

настанови, що сприяють власне здійсненню дії» [93, с. 204]. Ми підтримуємо 

думку Н. Кутузи, що серед усіх складників (когнітивного, емоційного, 

поведінкового), провідним є емоційний, «який регулює всю діяльність 
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особистості, впливає на всі інші психічні процеси, і відповідно дає змогу 

зпозитивовувати / знегативовувати вектор комунікативної впливовості» [там 

само].  

Серед усіх компонентів власне комунікативного впливу, котрі 

корелюють, посилюючи впливовий ефект, перевагу надають лінгвістичному 

складнику (див. праці А. Загнітка, А. Кениз, Т. Ковалевської, Н. Кутузи, О. 

Олексюк, Ю. Станкевич, О. Щербак та ін.). Мовознавиця Т. Ковалевська, глибоко 

досліджуючи КВ, наголошує «на необхідності поєднання формалізованої 

фіксації відповідних мовних потенцій із динамікою психоемоційних факторів 

особистості / соціуму та іншими релевантними екстралінгвальними факторами, 

необхідними для глибинного усвідомлення справжньої природи сугестивних 

властивостей мови як своєрідного конектора між суб’єктивно-об’єктивними 

світами особистості» [66, с. 174], тобто активація психофізіологічних процесів 

(реакцій) за допомогою мови, відповідної лексики, текстів.   

Вивчаючи відомості про КВ часто натрапляємо й на такі 

терміновживання, як «сугестія», («вербальна сугестія», «мовленнєва сугестія»), 

«навіювання», «маніпуляція». Розглянемо коротко їх та наведемо визначення 

високоповажних науковців, щоб систематизувати відомості про зазначене явище. 

Учена Л. Компанцева сугестію визначає як «форму міжособистісного й 

міжгрупового спілкування, при якому передання інформації відбувається за 

допомогою частково неусвідомлюваного, направленого сигналу на вербальному 

чи невербальному рівнях» [70, с. 309], де фіксуємо, що вплив може бути частково 

неусвідомленим. Дослідниця  Н. Слухай при дефінуванні сугестії у дужках подає 

ще одну лексему «навіювання», що дає змогу стверджувати про синонімічне 

функціонування: «Сугестія (навіювання) ‒ позаконтрольний раціональному 

мисленню вплив на підсвідоме людини, яка перебуває в стані легкого трансу з 

метою імплантації вербальної, паравербальної, невербальної чи комбінованої 

інформації та подальшого програмування дій людині» [168, с. 293]. Тут 
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прослідковуємо характеристику стану людини у процесі навіювання – легкий 

транс. Проф. О. Климентова, вживаючи терміносполуку «вербальна сугестія», 

кваліфікує її «одним із різновидів мовного впливу, пов’язаним із специфікою 

лінгвістичного програмування поведінки людини через усне чи письмове 

мовлення. Основним інструментом такого мовлення є сугестивний текст, який 

зазвичай емотивно маркується через те, що емоції мають потужний 

програмуючий потенціал. Будь-яка емоція піддається вербалізації виражальними 

засобами тесту й може ставати його іманентною характеристикою. Окрім того, 

вона може привноситись у текст через адапційні механізми та долучатися до 

процесів вербальної дії» [62, с. 91], де акцентується на програмувальному 

характері зазначеного явища. Мовознавиця С. Форманова застосовує терміни 

«сугестія» та «мовленнєва сугестія», де згідно з її поглядами, «сугестія виступає 

як спеціально організований тип комунікації, де важливу роль відіграють 

вербальні засоби (слово, висловлювання, речення, текст)» [180, с. 151]; а 

«мовленнєва сугестія ‒ це здатність знакових елементів, форм та сполучень 

впливати на підсвідомість сугерента через свідомість за допомогою емоцій та 

експресивно-оцінного значення» [180, с. 149]. У цих визначеннях простежуємо 

відмінність сугестії від мовленнєвої сугестії. Авторка О. Олексюк оперує 

поняттям «сугестія (навіювання) як таким, що передбачає здійснення 

програмованого впливу на свідомість і підсвідомість особи / осіб та 

характеризується відсутністю раціонального декодування відповідних 

інформаційних блоків і скеровується на їхнє субдомінантне оброблення» [134, с. 

21], де також «сугестію» та «навіювання» вживає синонімічно, тобто вважає їх 

абсолютними синонімами. У Словнику іншомовних слів маємо таке визначення: 

«Сугестія (лат.  suggestion, від suggero – навчаю, навіюю) – вплив, навіювання, 

гіпноз» [163, с. 555], що не дає повного розуміння цієї дефініції, до того ж 

синонімічно наводять поняття, які мають принципові розбіжності.  
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  При дослідженні комунікативного впливу часто вживають і поняття 

«маніпуляція», де його походження описують «від латинського слова manipulare. 

Його первинне значення вельми позитивне: “управляти”, “управляти зі знанням 

справи”, “надавати допомогу” тощо. Наприклад, у медицині це огляд, обстеження 

якоїсь частини тіла за допомогою рук або лікувальних процедур. Спеціально 

наголошується на наявності спритності та майстерності під час виконання дій-

маніпуляцій» [173, с. 8], але у сучасному функціонуванні це явище суто 

негативного характеру.  Проф. А. Загнітко окреслює маніпуляцію у такий спосіб: 

«Маніпулятивний вплив є латентним програмуванням особистого ставлення до 

позначуваних фактів. Сила маніпуляції виявлювана в тому, як в адресата, який 

зазнає дії маніпулятивного впливу, зберігається і / чи не зберігається ілюзія 

самостійності у прийнятті рішень та виконанні дій» [48, с. 295], де акцентується 

на прихованості впливу, а реципієнт при цьому перебуває у власних ілюзіях 

самостійності своїх дій, тобто фіксуємо суцільну керованість ззовні. Дослідниця 

Т. Монахова наголошує, що «у сучасній літературі під маніпуляцією розуміють 

мистецтво керувати поведінкою людей за допомогою цілеспрямованого впливу 

на суспільну психологію, на свідомість та інстинкти людини» [123, с. 79], проте 

у цьому визначенні чітко не позначено прихований аспект маніпуляції, на відміну 

від наведених вище визначень. Учена І. Шкіцька взагалі акцентує на позитивному 

аспекті маніпуляції, де в основу покладено «гармонізацію стосунків із 

співрозмовником, використання позитивної інформації для здійснення впливу» 

[198, с. 18]. Ми, услід за Н. Кутузою, не погоджуємося з таким твердженням, 

оскільки, як слушно окреслила мовознавиця, «у власне значенні терміна 

"маніпуляція" покладено ознаку негативності, що апріорі не може позначати 

позитивне явище. Для кваліфікування впливу, котрий здійснюється з позитивною 

метою відповідає такий різновид, як сугестія» [107, с. 180]. Наведені вище 

тлумачення засвідчують дифузність у визначеннях стосовно КВ.  
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У зв’язку з цим, слушним і доцільним вважаємо надавати більш чіткого 

розгалуження окресленим поняттям, враховуючи усі можливі складники його 

актуалізації, й наводимо класифікацію, запропоновану проф. Н. Кутузою в межах 

інноваційного, новітнього напряму – рекламної лінгвосугестології. У 

класифікації КВ презентовано два блоки мегафакторів: «І) фактори 

соціопсихологічних характеристик суб’єкта й об’єкта впливу (або фактори 

інтерактивної актуалізації комунікативного впливу); ІІ) фактори повідомлення 

(або фактори текстової актуалізації комунікативного впливу)» [93, с. 108]). До 

факторів інтерактивної актуалізації комунікативного впливу уналежнено 

«комплексну кваліфікацію соціопсихологічних характеристик суб’єкта й об’єкта 

впливу, до яких уналежнено: 1) фактор соціопсихоментальних властивостей 

суб’єкта впливу – а) кількість суб’єктів, б) соціальні характеристики, в) 

психоментальні властивості, г) психофізіологічні стани та властивості; 2)  фактор 

об’єкта впливу – а) кількість об’єктів, б) соціальні характеристики, в) 

психоментальні властивості, г) психофізіологічні стани» [93, с. 108]. Мегафактор 

текстової актуалізації комунікативного впливу (фактори повідомлення) 

представлено такими факторами: «1) фактор загального змісту (відповідність 

інтересам об’єкта впливу); 2) фактор форми вираження – а) форма досягнення, б) 

форма презентації, в) ступінь експлікованості; 3) фактор умов передання – а) 

просторово-часові (процесуальні): *) частота подання (персеверація), *) 

швидкість подання (перевищення порогу сприйняття), *) дефіцит часу для 

сприйняття, *) інтервал часу реалізації, *) тривалість, *) локальність; б) 

особливості ситуації впливу (невизначеність ситуації, неочікуваність); 4) фактор 

механізму впровадження впливу – а) настанова; б) стереотип; в) наслідування / 

зараження; 5) фактор побудови – а) комунікативні стратегії й тактики; б) 

нейрофізіологічна активація (переконання / сугестія); в) векторна скерованість 

впливу (сугестія / маніпуляція); г) інтенсифікація впливу (переконування / 

сугестія / гіпноз)» [93, с. 113‒114]. 
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Наведені мегафактори можна вважати інструкцією при аналізі КВ (або 

ефекту від впливу), а також при конструюванні впливових контекстів і 

застосуванні контрманіпулятивного захисту в разі шкідливого, небезпечного 

впливу. При цьому, застосовуючи вищезазначену інструкцію, варто правильно 

ідентифікувати різновид КВ, який залежно від мети комунікатора може бути 

сугестивним чи маніпулятивним. КВ також можна представити схематично й у 

вигляді своєрідної формули: комунікативний вплив = мовленнєвий вплив (з 

парафонічними елементами) + невербальний складник + екстралінгвальний 

складник, де мовленнєвий є домінантним, і при цьому обов’язково враховувати 

специфіку нейропсихологічних особливостей. 

Крім того,  актуальними є ситуативні контексти, які відповідним чином 

орієнтують механізми особистісної психоструктури на перевагу 

позараціонального сприйняття текстових фрагментів, що є результатом їхнього 

прогнозованого моделювання [66, с. 178]. Такими «прогнозовано 

моделювальними» контекстами є рекламні повідомлення, що скеровані на 

максимальний вплив на реципієнтів. Одним із найвпливовіших дискурсів, де 

застосовується усе різноманіття впливових засобів, є рекламний дискурс, 

специфіка якого дедалі більше вражає своїми модифікаціями, новими 

впливовими маркерами тощо. 

 

1.2.2. Реклама як впливовий феномен 

Реклама як така ставала у центрі зацікавлень і детального вивчення 

мовознавцями в різних аспектах, але найцікавішим, на нашу думку, впливовий, 

оскільки вплинути – це головне завдання реклами. Цьому аспекту українські 

вчені А. Арешенкова, Л. Білоконенко, Н. Войцехівська, В. Зірка, А. Ковалевська, 

Т. Ковалевська, Л. Компанцева, Н. Кондратенко, Н. Кутуза, І. Лакомська, Л. 

М’яснянкіна, В. Олексенко, О. Олексюк, Г. Почепцов, О. Семенець, Д. Сизонов, 

Н. Слухай, Л. Шевченко, О. Щербак та ін. і зарубіжні вчені А. Бове, Т. Дейк, Д. 
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Локк, А. Моль, Д. Огілві, К. Ротцол, Ч. Сендідж, П. Стросон, В. Фрайбургер, З. 

Харріс та ін. приділяють значну увагу. 

Визначаючи особливості реклами як феномену, Н. Кутуза підкреслює, що 

«реклама повинна привернути увагу; сформувати у споживача певний рівень 

знань про товар чи послугу й потреби в певному товарі; представити вигоди від 

придбання; створити приємний образ (імідж) фірми й позитивне ставлення до неї; 

спонукати потенційного покупця до придбання рекламованого товару саме в 

цього виробника; нагадувати споживачеві про фірму та її товар тощо» [95, с. 145]. 

Дослідниця О. Щербак, описуючи рекламу з комунікативних позицій, стверджує, 

що, «з одного боку, вона розуміється як соціальне явище, а з іншого, ‒ 

комунікативний феномен зі сталими та потужними важелями здійснення впливу 

на аудиторію» [202, с. 33], про що свідчить вагома впливова компонента реклами 

як явища. 

В. Дячук окреслює рекламу в такий спосіб: «Реклама – це і мистецтво, і 

інструмент впливу, і рушійна сила економічного розвитку. Рекламу фактично 

можна назвати сучасною філософією фірми. А будь-яка філософія має здатність 

впливати на людську свідомість та формувати її» [43, 205]. В. Попова надає такі 

дефініції визначення реклами: «це завжди оплачувана форма передачі 

інформації, тобто вона розробляється і публікується (транслюється) на кошти 

рекламодавця; реклама – це неособисте подання інформації, тому що воно 

відбувається через посередницьку ланку, наприклад, засоби масової інформації; 

реклама, надаючи інформацію споживачу, завжди переслідує в кінцевому 

розумінні комерційну мету; реклама має завжди точно встановленого замовника, 

тому що в рекламі крім повідомлення про товари обов’язково міститься 

інформація про тих, хто їх пропонує (назва фірми, адреса, телефон, сайт), тобто 

відомості, за якими покупець зможе легко знайти рекламований товар або 

безпосередньо зв’язатися з фірмою» [142, с. 10]. 
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Т. Смирнова, ґрунтуючись на здобутках американських учених Ч. 

Сендіджа, В. Фрайбургера та К. Ротцола, подає своє бачення визначення реклами: 

«Реклама – це цілеспрямована комунікація між соціальними суб’єктами, мета 

якої – спонукати суб’єкта, на якого спрямовано комунікативний вплив, до 

конкретних дій» [170, с. 7]. Загалом функції реклами в психолінгвістичному 

аспекті описують у такий спосіб: «Рекламне мовлення здійснює корегувальні 

процеси в інтерналіці адресата, спрямовуючи його особисті вподобання до 

визначених рекламодавцями референтів, що, у свою чергу, ґрунтується на 

врахуванні глибинних механізмів психіки» [67, с. 304]. Отже, реклама як 

комунікативний феномен відзначається впливом на споживача, що має на меті 

змусити його здійснити купівлю.  

Існують різноманітні класифікації реклами за різними ознаками. 

Вивчаючи лексико-семантичний аспект комерційної реклами, із усіх різновидів 

реклами О. Олексюк (підтримуючи думку деяких дослідників) вважає 

комерційну як більш сугестивно насичену, «де пропагують послуги або ідеї з 

метою отримання прибутку» [134, с. 72]. Підкреслимо, що ми дотримуємося тієї 

позиції, що найбільш насиченою впливовими маркерами є політична реклама, 

проте вона носить некомерційний характер (див. праці А. Ковалевської, Т. 

Ковалевської, Н. Кутузи, Є. Ромата та ін.). Отже, зважаючи на обов’язковий 

впливовий компонент, реклама різних видів використовує різноманітні 

«комбінації» впливових маркерів лінгвального на екстралінгвального характеру, 

акцентуючи на якомусь одному провідному компоненті. Популярними в цьому 

аспекті є «формульні втілення», тобто існують різноманітні моделі та формули, 

які застосувалися в різний період рекламістами у той чи інший часовий проміжок: 

«ACCA, DIBABA,  DAGMAR, STASM, SABONE, VIPS, моделі А. Амшуца, 

Роджерса, циркуляційних зв’язків – модель споживацького попиту (Ф. Нікозія), 

модель Хауерда і Шета та ін.» [93, с. 209]. Але, як стверджує Н. Кутуза, 

«найефективнішою вважаємо модель АІDМА (модифікація формули АІDА), яка 



 61 

репрезентує класичну схему поетапної дії рекламного дискурсу на психіку 

людини, у межах якої І етап – це привертання уваги (attention); ІІ етап – виявлення 

інтересу (interest) до змісту інформації; ІІІ етап – збудження бажання (desire) мати 

пропоноване; ІV етап – мотивація (motive) чи пам’ять (memory), V – спонукання 

до дії (action), тобто здійснення купівлі» [93, с. 209]. Ця формула була  

запропонована ще американським дослідником Е. Льюїсом, а згодом і 

модифікована, і на сьогодні її можна кваліфікувати як загальну формулу впливу 

реклами, і вже залежно від того, яке конкретне конструювання має бути втілено 

для рекламної мети в рекламному повідомленні, обирають відповідно формулу із 

векторним скеруванням. У межах запропонованого Н. Кутузою новітнього 

напряму рекламна лінгвосугестологія саме такі формули репрезентовані 

авторкою, де «ґрунтуючись на аналізі широкого масиву рекламних дискурсів, які 

функціонують у сучасному українському масовоінформаційному просторі, та 

спираючись на наявні рекламні формули впливу, а також ураховуючи наслідки 

проведених експериментальних досліджень і певні положення Мілтон-моделі, 

подано узагальнені формули впливу, що максималізують сугестійність 

комерційної, політичної та соціальної реклами через диференціацію потенційних 

векторів їхньої емоційності як наскрізної ознаки реклами: 1) інтенсифікація 

позитиву (позитивація): P → P² → P³; 2) інтенсифікація негативу (негативація): 

Nv → Nv² → Nv³; 3) зміна вектора емоційної скерованості (чи полюсу оцінки) а) 

1) до позитивації від негативації: Nv → N→ P, а) 2) до позитивації – 

«перемикання» P → Nv → P² → Nv → P³; б) до негативації: P → P² → Nv, де Nv 

– негативація, P – позитивація, N – нейтралізація» [93, с. 209]. Зазначені формули 

(схеми) впливу можуть застосовуватися на практиці не лише в рекламі, а в будь-

якому виді дискурсу. 

Можемо констатувати, що незважаючи на достатню кількість 

різноманітних досліджень, присвячених рекламі, рекламному дискурсу, цей 

комунікативний феномен є досить цікавим для поглибленого дослідження. За 
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переконаннями мовознавиці О. Щербак, власне «поняття рекламного дискурсу 

відзначається не лише неоднозначністю потрактувань, а й неусталеністю 

підходів у визначенні його ознак, цілей та функцій. Визначено, що рекламний 

дискурс наділений контекстуальністю, антропоцентричністю, інтерактивністю, 

динамічністю й орієнтованістю на створення макросеміотичних одиниць як 

основними ознаками дискурсу, має ще і специфічні властивості, серед яких 

впливовість, комунікативність, прагматична скерованість та полікодовість. 

Зазначені риси дають підстави вважати рекламний дискурс багатоцільовим і 

поліфункційним явищем, хоч його провідною функцією є впливова» [202, с. 45], 

якій, на нашу думку, власне і підпорядковуються усі інші риси.  

Відома сугестологиня проф. Т. Ковалевська, підкреслюючи потужний 

впливовий потенціал зазначеного дискурсу, акцентує на тому, що «рекламний 

дискурс як впливово маркований передбачає здійснення запрограмованої 

корекції сегментів масово-індивідуальної свідомості, базованих на іллокутивних 

знаннях» [68, с. 13]. Окрім того, наявна інформація в рекламі, «має іллокутивну 

(перзуазивну) природу, бо рекламодавець у більшості випадків чітко уявляє собі 

мету й наслідки реалізації рекламних текстів, а отже, можна твердити, що у 

процесі рекламної комунікації учасники є нерівноправними партнерами, 

причому один з учасників володіє монопольними правами на вибір комуніканта, 

початок акту комунікації, а також можливістю нав’язати цей акт своєму 

партнерові. Це, у свою чергу, увиразнює маніпулятивну природу рекламних 

дискурсів і вимагає їхньої загальносеміотичної кваліфікації, у межах якої 

максимальна сугестогенність притаманна мовним номенам і сигнатурам» [68, с. 

13‒14].  

Подібне визначення рекламного дискурсу подає й авторка Т. Безугла, 

визначаючи його «як розумово-комунікативний феномен, що охоплює дві 

складові – комунікативну взаємодію у сфері масової реклами, спрямовану на 

просування товару або послуги на ринку мовними та позамовними засобами за 
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відсутності контакту комунікантів, з одного боку, та рекламного тексту, з іншого 

[10, с. 36]. Підкреслюючи уналежнення рекламного дискурсу до інституційного, 

О. Олексюк наголошує на тому, що цей специфічний прагматично орієнтований 

різновид «становить синтез власне рекламного тексту та комплексу актуальних 

загальносеміотичних складників, об’єднаних імманентною функційною та 

семантичною сугестивністю, яка визначає його комунікативну природу та 

особливий жанровий статус» [134, с. 63].  

Загалом рекламний дискурс у такому разі стає своєрідним «містком», що 

з'єднує фірму, компанію (продавця) й покупця. Дослідниця Т. Колісниченко 

рекламний дискурс розуміє «як цілеспрямовану комунікацію, в якій широко 

застосовуються методи та засоби сугестивного впливу з єдиною кінцевою метою 

– отримати очікувані посткомунікативні дії з боку реципієнтів» [69, с. 95]. На 

нашу думку, будь-які посткомунікативні дії після «зіткнення» з рекламним 

дискурсом ‒ від банальної уподобайки до найочікуванішої купівлі до продавця ‒ 

має значення, оскільки реакція все одно відбулася, яка сприяє запам’ятовуванню, 

і є всі шанси, щоб надалі купівля була здійснена.  

Складником рекламного дискурсу є рекламний текст, який вже давно 

визнано сугестивно маркованим, де усі його вербальні та невербальні константи 

є потенційно впливовими (див. праці Ф. Бацевича, О. Гогоренко, Д. Дергача, А.  

Загнітка, А. Кениз, Т. Ковалевської, Л. Компанцевої, Н.  Кутузи, І. Лакомської, В.  

Олексенка, Н. Слухай, С. Форманової та ін.), оскільки переважно скеровані на 

ірраціональну, емоційну сферу. Детально вивчаючи специфіку рекламного 

тексту, О. Щербак підкреслює, що цей елемент рекламного дискурсу «є складним 

явищем, як у структурному, так і функційному відношеннях, оскільки, з одного 

боку, складається з вербальних і невербальних компонентів, з іншого, 

відзначається не лише креолізованістю та мультимодальністю, а і 

різновекторною впливовістю» [202, с. 56], що втілюються у вищезгаданих 

формулах, й залежно від цього можуть диференціюватися як сугестивні чи як 
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маніпулятивні залежно від мети комунікатора. Загалом рекламні тексти 

переважно «утворюють ілюзорну дійсність, бажаний, гіпотетичний світ, та 

формують нові цінності й моделі поведінки реципієнтів» [95, с. 145], що апелює 

до емоційної, позараціональної сфери. 

У свою чергу, рекламний текст має «обов’язкові структурні елементи: 

заголовок, основний рекламний текст (ОРТ), луна-фраза (кода), слоган, 

торговельна марка / бренд (ергонім), рекламні реквізити (див. праці Т. Краско, Є. 

Ромата та ін.). Кожен із них має свої функції та особливості оформлення» [102]. 

Коротко розглянемо особливості кожного з них. Констатуємо, що єдиної думки 

вчених щодо провідного елемента рекламного повідомлення немає. Наприклад, 

О. Зелінська майже усі компоненти вважає головними: «Найбільш суттєвими для 

рекламного звернення є такі компоненти: загальне розміщення матеріалу; 

ілюстрації; заголовки та підзаголовки; основний текст; рекламний девіз ‒ слоган; 

логотип, торгова марка; печатки та підписи; висновок-заклик» [51, с. 9]. Але 

підкреслимо, що саме ці компоненти з таким розташуванням були актуальними 

ще до стрімкого розвитку соціальних мереж і стосуються переважно друкованої 

реклами. 

Мовознавиця І. Лакомська наголошує на тому, що заголовок є 

визначальним саме в подібних впливових повідомленнях: «Серед засобів 

досягнення впливу на споживача інформації та для аргументації висловлених 

ідей, суджень, положень вагома роль відводиться заголовку ‒ найпершому 

структурному елементу повідомлення» [114, с. 59]. Авторка виявила такі засоби 

впливової функції заголовка, як «зацікавлення, здивування та утримування уваги 

читача; підкреслення важливої інформації, тобто “логічного наголосу”; функцію 

створення сатири й гумору; завуальовування інформації; вираження авторської 

оцінки; створення образної та експресивної виразності, а також через 

оптимізацію асоціативного мислення реципієнта та створення естетичної 

насолоди у процесі сприйняття повідомлення» [114,  с. 61], тобто заголовки усіма 
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можливими засобами мають привернути увагу реципієнта з подальшою 

реалізацією впливу.  

Якщо говорити про заключну частину рекламного тексту, то її вагомість 

можна пояснити тим, що вона повторює якийсь елемент рекламного тексту й у 

такий спосіб може сприяти більшій запам’ятовуваності пропонованих товарів / 

послуг. Дослідники Л. Шевченко, Д. Дергач, Ю. Дядищева-Росовецька, Д. 

Сизонов та Л. Шулінова, враховуючи сучасні вимоги до рекламних текстів, у 

такий спосіб тлумачать цей елемент реклами: «Ехо-фраза / фраза-луна – 

фразеологізований вислів, що завершує рекламний та PR-текст і застосовується 

як елемент SMM-комунікації, маркетингу, брендингу та ін. Ехо-фраза часто є 

смисловим повтором епіграфа, заголовка, підзаголовка та ін. частин тексту» [117, 

с. 47]. Отже, повторюючи певний елемент можна забезпечити краще 

запам’ятовування рекламної пропозиції. 

Ми дотримуємося таких переконань вчених (див. праці А. Ковалевської, 

Т. Ковалевської, Н. Кондратенко, Н. Кутузи, Є. Ромата та ін.), що провідними 

компонентами не лише рекламного дискурсу, а й усієї рекламної кампанії 

загалом (різного виду комерційної, політичної, соціальної), є рекламний слоган 

та ергонім (Е) / бренд / торгова марка (ТМ) / торговий знак (ТЗ) (підкреслимо, що 

у соціальній рекламі Е може бути лише некомерційного характеру). Багато праць 

Н. Кутузи присвячені слоганам різних жанрів реклами: комерційної, політичної, 

соціальної [90; 91; 92; 93; 99; 100; 103; 104; 105; 109], де висвітлені різні аспекти 

цих складників ‒ структурно-семантичні, функційні, сугесто-маніпулятивні, 

гіпнотичні, психолінгвістичні. Досліджували  сугестивну та лінгвопрагматичну 

специфіку політичних слоганів Ф. Бацевич [6], А. Ковалевська [63], Н. 

Кондратенко [74], Д. Дергач, Ю. Дядищева-Росовецька, Д. Сизонов, Л. 

Шевченко, Л. Шулінова [117] та ін. 

Підкреслимо, що зацікавленість цим складником рекламного тексту є 

цілком природним, адже «слоган є вагомою константою рекламної комунікації, 
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оскільки багато компаній користуються ним як таким рекламним посиланням, що 

виконує інтеграційну роль у межах рекламного дискурсу, розрахованого на певну 

цільову аудиторію» [103, с. 133]. Дослідники Б. Дурняк та А. Батюк визначають 

слоган у такий спосіб: «це коротка фраза, яка легко запам'ятовується. Мета девізу 

‒ забезпечити послідовне проведення рекламних кампаній і коротко викласти 

ключову тему або ідею, що асоціюється з товаром або назвою фірми» [42, с. 207]. 

Окрім того, рекламний слоган «відображає якість продуктів, обслуговування, 

напрям діяльності фірми. Основними вимогами до рекламного слогану є: 

концентрація суті комерційної пропозиції, відносна стислість при великій 

емоційній насиченості, запам’ятовуваність» [105, с. 133‒134]. До цього переліку 

вимог до слогану проф. Н. Кондратенко додає ще такі, як «однозначність, 

позитивність, емоційність, афористичність, концептуальність» [74, с. 56 ]; а 

дослідниця О. Щербак ‒ «цільність, інформативність, пресупозиційність, 

відкритість для інтерпретації, медійний характер повідомлення, ритмічне та 

фонетичне повторення, контрастність, мовну гру, ефекти прихованого діалогу, а 

також упізнаваність, велику кількість текстових варіантів, оригінальність» [202, 

с. 57‒58]. Також слоган може функціонувати як самостійний рекламний міні-

текст (див. праці Н. Коваленко, Н. Кутузи), причому може складатися не лише з 

одного речення, а й більше, т. зв. основні та факультативні слогани (детальніше 

див. роботи Н. Кутузи). Для кращого запам’ятовування обов’язково потрібно 

враховувати асоціативну ємність, відповідність асоціативних зв’язків 

рекламованому [див. 90, с. 112], які мають бути ретельно проаналізовані, 

оскільки мають чітко зв’язуватись із рекламованим, пропонованим, 

«вихваляючи», характеризуючи його. Отже, слоган подекуди може «замінювати» 

увесь рекламний дискурс, текст, оскільки він віддзеркалює увесь смисл 

рекламної кампанії, фірми тощо, тому до нього й висуваються підвищені вимоги 

(лаконічність, запам’ятовуваність, афористичність, емоційність, ритмічність, 

асоціативність тощо). Проте варто акцентувати на тому, що слоган «створює 
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нерозривний структурно-семантичний зв’язок із товарним знаком / ергонімом та 

є потужним сугестором рекламного дискурсу» [105, с. 137]. Конкурувати зі 

слоганом у ступені вагомості, результативності, ефективності рекламної 

кампанії, забезпеченні загальновідомості, впізнаваності, впливовості та ін. може 

лише Е / бренд / ТМ (ТЗ). Пояснюємо це в такий спосіб, що власне цей компонент 

є концентром реклами усієї рекламної кампанії, останньою ланкою у згорнутості, 

«пакуванні» усіх смислів, контекстів, цінностей корпорацій, фірм тощо. 

У цьому аспекті проф. Т. Ковалевська, підкреслюючи сугестивну вагу 

своєрідних власних назв, різних класів онімів, стверджує: «Сучасні рекламісти, 

намагаючись оптимізувати рекламний вплив, вдаються до конструювання 

ускладнених елементів рекламного мовлення, які, окрім різноманітних 

семантичних імплікацій, містять ергонімний (або пов’язаний із назвою товарного 

знака) фокус, вбудований у структуру лексеми» [66, с. 218], що конкретизує 

основні функції бренд-ергонімів, які «стають своєрідними сугестогенами. Тобто 

основна функція Е і ТЗ полягає у привабленні споживачів / клієнтів із подальшим 

скеруванням до дії, що є першим етапом здійснення впливу, ефект якого залежить 

від оптимального мовного рішення конкретного комунікативного завдання й 

вибору найбільш придатних засобів у конкретній ситуації (вибір домінантного 

асоціативного рівня та мотиву, застосування емоційних лексем і стереотипу, 

створення іміджу)» [103, с. 169], що створити украй складно.  

Підкреслимо, що Е / бренд / ТМ (ТЗ) іноді номінують рекламним знаком і 

визначають як «іміджевий маркер, який використовують у різних формах 

реклами для візуалізації об’єкта / предмета та привернення уваги потенційного 

реципієнта. Рекламний знак є креолізаційним компонентом інформування 

масової аудиторії щодо рекламованого товару чи послуги, а також іміджетвірним 

складником стратегічно зорієнтованої рекламної кампанії» [117, с. 74]. Як 

бачимо, зазначені номінації потребують певного уточнення, тому звернемося до 

дефініцій. Приміром, Б. Дурняк та А. Батюк синонімічно вживають «ТЗ», 
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«логотип», «марка», «ТМ» й надають таке визначення ‒ «зареєстровані у 

встановленому порядку оригінально оформлені позначення (художні 

зображення); необхідний для розпізнавання товарів або послуг підприємства, а 

також для їх реклами і покликаної ідентифікувати товар або фірму у свідомості 

покупця» [42, с. 207]. Але в їхній праці не фіксується поняття «Е», що можна 

пояснити аспектом вивчення таких одиниць, як-от: якщо власні назви товарів, 

фірм вивчають у світлі маркетингу, рекламістики, то їх номінують «логотип», 

«ТЗ», «марка», «ТМ», а в разі вивчення цих лексемних одиниць у площині 

ономастики ‒ «прагмоніми» (назви серійних товарів) та «Е» (власні назви фірм, 

підприємств, ділових об’єднань людей тощо).  

Наголосимо також, що у світлі ономастики, сугестивної лінгвістики, 

стилістики тощо зазначені онімні класи вивчались такими вченими, як О. Белей, 

С. Вербич, Ж. Горіна, Д. Дергач, Ю. Деременда, Ю. Дідур, Г. Зимовець, Ю. 

Карпенко, А. Ковалевська, Т. Ковалевська, Н. Кутуза, Н. Лєсовець, Г. Лукаш, В. 

Серебрякова, М. Торчинський, М. Цілина, С. Шестакова та ін. 

Відзначимо, що на сьогодні практично усі торговельні марки, назви фірм 

називають брендом, незалежно від того, чи відомі вони чи ні, тобто поняття 

«бренд» у сучасних реаліях набуває дещо інших ознак: саме брендом номінують 

не лише загальновідомі, престижні, іміджеві товарні марки, ергоніми тощо, а й 

такі комерційні номени, що не відзначаються широкою відомістю. Але ж «бренд 

створюється планомірною рекламною підтримкою протягом багатьох років. 

Тільки в цьому випадку бренд стане відомим і набуває доброї репутації. Бренд 

повинен адаптуватися до ситуації на ринку, що змінюється, і це вимагає нових 

рекламних ідей» [142, с. 28]. Цей факт учена С. Бибик пояснює тим, що відбувся 

процес розширення функціональної семантики активної лексеми "бренд" 

внаслідок метафоричного переосмислення, тобто це слово зі сфери комерції та 

економіки увійшло загальновживаний фонд [див. 118, с. 111].  
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Також маємо й певні уточнення у застосуванні терміна «Е», який вже є 

усталеним у дослідженнях з ономастики, де ергонім (з гр. εργάζοµι «працювати, 

трудитися, створювати, творити», έργον ‒ «справа, діяльність, обов’язок») 

визначають як власну назву підприємств, закладів, компанії тощо, які створені 

насамперед для визначення діяльності; покликані віддзеркалювати особливості 

номінованого об'єкта [див. 106, с. 15]. Але цей онім, на думку дослідниці А. 

Ковалевської, потребує деякого корегування: «…з розвитком модерного соціуму 

взагалі та рекламної індустрії зокрема це поняття вимагає уточнення й у 

лінгвістичному, і в маркетинговому аспектах, що зумовлює доцільність уведення 

до лінгвістичної наукової парадигми поняття «бренд-ергонім», витлумачуваного 

як ім’я бренду (що в лінгвістичному сенсі може містити і власне ергоніми, і 

товарні знаки та ін.) у безпосередньому зв’язку з репрезентованою ним товарною 

категорією» [63, c. 89]. Враховуючи вищезазначене, бренд-ергонім можемо 

кваліфікувати як загальновідому назву (чи таку, що потенційно може набути 

таких ознак із часом), котра диференціює об’єкт, предмет (товар, послугу, фірму), 

подаючи разом з тим чітку інформацію про них і забезпечуючи гарантії високої 

якості пропонованих товарних категорії чи об’єктів. Тобто в переважній 

більшості йдеться про бренд як престижну марку, котра здатна забезпечити 

ефективність іміджевої реклами або її різновидів, приміром, престижної, 

брендової тощо.  

Наявні ще номінації «торгова марка», «товарний знак», де «основна 

відмінність між ТЗ / ТМ і полягає в юридичному аспекті: використовуючи ТЗ у 

рекламі, їх помічають позначками ТМ (trade mark) і R (registrated), тому ТЗ / ТМ 

можна вживати синонімічно» [108, с. 329]. Витлумачують як «знак фірми-

виробника товарів (послуг) і власника прав на ТЗ продукції, що їй належать; 

основне призначення ТМ – ідентифікація продукції конкретного виробника / 

продавця, встановлення юридичного пріоритету використання ТМ її власником, 

використання її як засобу боротьби з недобросовісною конкуренцією, а її 
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основним елементом є ТЗ, який безпосередньо і проходить процедуру офіційної 

реєстрації» [108, с. 329]. 

Отже, ТМ та Е до того, як стати брендом, проходять так би мовити 

«певний шлях», щоб стати загальновідомими маркувальниками високої якості та 

довіри. Вагомість брендів полягає в тому, що вони є «способом швидкої передачі 

важливої інформації ринку з метою здійснити вплив на прийняття рішень. Для 

більшості галузей, орієнтованих на споживача, бренди слугують ефективним 

інструментом диференціації й забезпечення конкурентної переваги. 

Максимальну користь бренди приносять у випадках, коли у споживачів немає 

інформації для того, щоб зробити обґрунтований вибір, і / або коли відмінність 

товару від продукції конкурентів незначна чи взагалі відсутня» [234, с. 19‒20].  

Відзначимо, що існують різні класифікації брендів. Приміром, С. Кумбер, 

беручи за підґрунтя маркетингові функції, виокремлює такі типи брендів: 1) 

товару – виникли першими і є найрозповсюдженішим атрибутом фірмових 

товарів; 2) послуги ‒ сприймається переважно крізь призму пов’язаної з ним 

послуги, а не через матеріальні цінності, які символізує певний бренд; 3) 

персоналії ‒ можна уналежнити всіх публічних особистостей; 4) організації ‒ 

корпоративний бренд; 5) заходів ‒ належать до сфери культури чи спорту, 

проводяться регулярно й рекламуються як окремі бренди; 6) національні ‒ 

розвиток туристичної галузі й індустрії розваг сприяє появі брендів окремих 

географічних місцевостей [див. 211, с. 10‒11]. Усі різновиди брендів є 

унікальними, але, на нашу думку, бренд персоналії є найцікавішим у тому сенсі, 

що може бути залучений у рекламуванні усіх вищезазначених брендів, і таким 

чином примножує ступінь навіювання. Такі ж характеристики можуть бути 

притаманні й національним брендам, де залучаючи, приміром, назву країни 

(топонім), можна маркувати товар чи послугу як таку, що має відмінну якість. 

Отже, різні класи бренд-онімів виконують роль сугестогенів, а використання в 
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рекламному дискурсі одразу декількох бренд-онімів різних класів інтенсифікує 

навіювальний вплив. 

Окрім того, варто звернути увагу на те, що «кожне рекламне оголошення 

потрібно розцінювати як один із елементів комплексного символу – іміджу 

бренду. Якщо ви виявите далекоглядність при створенні такого іміджу, багато 

поточних проблем будуть вирішувати самі собою» [230, с. 100], тобто бренд 

маркує конкретний товар як такий, що є загальновизнаним лідером, і з часом стає 

й певним символом «авторитетності», що не потребує аналітичного аналізу у 

процесі прийняття рішення про купівлю, «підбираючи аргументи “за” та 

“проти”» [82, с. 320]. Варто наголосити, що реклама «орієнтована не на все 

людство, націю, всіх представників певної професії, ‒ її спрямовано на обмежене 

коло людей, що є потенційними реципієнтами відповідних товарів або послуг» 

[71,  с. 46].  

Комерційна реклама є одним із найбільш вивчених жанрів реклами й 

відзначається великою кількість повідомлень на відміну від інших різновидів 

реклами. У зв’язку з цим виникає проблема у рекламістів: у який спосіб 

виокремити рекламне повідомлення серед тотожних і спонукати потенційного 

споживача придбати саме певний товар чи скористатися послугою. Наявна безліч 

різноманітних прийомів, які оптимізують вплив, проте здебільшого вони 

потребують більш тривалого застосування для досягнення мети. Рекламістам же 

потрібні динамічніші прийоми зі швидким ефектом переконання потенційного 

покупця у наданні переваги саме рекламованому товару.  

Отже, впливовим феноменом визнано рекламний дискурс, котрий 

потрактовано як комунікативне явище, комунікативну взаємодію у сфері 

реклами, що скеровано на програмувальну корекцію поведінки споживача. 

Складником рекламного дискурсу є рекламний текст із обов’язковими 

елементами: заголовок, основний рекламний текст, луна-фраза (кода), слоган, 

ТМ / бренд (Е, прагмонім), рекламні реквізити. Найважливішим із них є ТМ / 
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бренд (Е, прагмонім), які номінують бренд-онімами, брендами незалежно від 

того, чи набули вони ознак загальновідомості, оскільки широка відомість ‒ це 

перша та головна ознака набуття статусу бренду для формування його 

використання, зокрема, іміджевої технології. 

 

1.3. Наукове потрактування поняття «імідж» 

1.3.1. Імідж у системі наук 

Явище іміджу  зацікавлювало та продовжує зацікавлювати зарубіжних і 

українських учених різних галузей наук: економіки (К. Бoлдуїнг, О. Марченко, 

А. Фішер, А. Шрамковська), психології (Н. Барна, Р. Калениченко, Є. Телебенева, 

З. Фройд,), соціології (Ю. Арбузова, В. Дячук, Ю. Палеха, А. Поцелуйко), 

політичного PR (В. Королько, Н. Кондратенко, Г. Почепцов), менеджменту й 

реклами (Ф. Котлер, Д. Огілві, Є. Ромат, Г. Тимошко, П. Фелдвік) та ін., на чому 

наголошує й мовознавиця І. Лакомська: «Іміджу як поняттю притаманна 

багатогранність, оскільки він має міждисциплінарний характер та є предметом 

дослідження багатьох наукових галузей (філософія, соціологія, політологія, 

економіка, психологія, педагогіка)» [111, с. 12]. Ми цей факт ще пояснюємо тим, 

що іміджу притаманний ще спектр функціональних характеристик, а окрім того, 

вдало сконструйований імідж може слугувати досить тривалий час, оскільки 

асоціативний фон працює на об’єкт / суб’єкт у такий спосіб, що реципієнту не 

потрібно витрачати когнітивних зусиль для вироблення ставлення до об’єктів / 

суб’єктів, тому що іміджеві характеристики і є власне гарантією довіри, яка є 

основою для подальшого сприйняття інформації. 

Феноменом іміджу займається наука «іміджелогія», що «перекладається 

як «наука про образ» від imagе (англ.) – образ, подоба, зображення, відображення 

+ λόγοs (грец.) – слово, мова, роздум» [43, c. 9]. Дослідниця М. Барна визначає 

іміджелогію так: «Наука про дослідження, розробку та технології впровадження 

у суспільну свідомість бажаного (позитивного і привабливого) іміджу людини, 
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соціальної групи чи організації, суспільства (держави), ідеї, ідеології, релігії 

тощо» [5, с. 22]. Іноді можна натрапити й на термін «імагологія», якщо 

перекладають з франц. мови (imagologie) [137, с. 33]. Учені М. Барна, В. Дячук та 

ін. підкреслюють, що іміджелогія розподіляється на загальну (теоретичну) 

іміджелогію та прикладну іміджелогію (іміджмейкерство), де «загальна 

(теоретична) іміджелогія вивчає онтологію іміджу, розглядає питання та 

проблеми, пов’язані з методологічними основами наукового знання, розробляє 

концептуальні засади науки в різних галузях» [5, с. 23]. Власне прикладна 

іміджелогія (іміджмейкерство) досліджує саме «технології формування іміджу 

(неймінг, іміджмейкінг, техніки створення яскравого образу), розробляє моделі 

використання імідж-технологій залежно від соціального замовлення» [5, с. 23]; 

та є, по суті, «сукупністю методологічних принципів і навіть як набір 

технологічних процедур, зорієнтованих на отримання конкретного результату – 

побудову іміджу» [43, c. 9]. Підсумовуючи зазначені вище відомості, дослідниця 

М. Барна ще додає до визначення іміджелогії таке уточнення: «Іміджелогія – це 

комплексна інтегративна дисципліна, яка використовує окремі результати ряду 

наук, зокрема соціальної психології, культурології, менеджменту та маркетингу, 

політології тощо, метою якої є створення методологічного і методичного 

оснащення для професійної діяльності зі створення і перетворення імідж-образу» 

[5, с. 23]. 

Прикладну іміджелогію – іміджмейкерство – учений В. Бугрим називає 

іміджмейкінгом, пояснюючи структуру та зміст цього терміна так: «складається 

з двох слів (з англ. image є образ; making – творення). Тобто imagemaking − це 

практична розробка необхідно- унікального іміджу (процес іміджотворення) 

людини, компанії, товару, інших суб'єктів ринкових відносин за допомогою 

комунікацій політичного маркетингу (PR, брендингу, реклами тощо)» [16, с. 

43−44]. Іміджмейкінг ще визначають як «формування в очах громадськості 

правильного (іншого) образу того чи іншого суб'єкта, що запам'ятовується. 
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Іміджмейкінг ставить завдання створення та просування благопристойного 

образу особистості чи організації» [16, с. 44]. Отже, теоретична іміджелогія надає 

відомості для втілення на практиці цих знань, що і формує власне прикладну 

іміджелогію, яку називають ще іміджмейкерством / іміджмейкінгом.    

Апріорі центральним поняттям в іміджелогії є імідж, який вивчається в  

різних науках. Досліджуючи історію появи та активізації функціонування іміджу 

в різноманітних сферах людської діяльності, В. Дячук стверджує, що над іміджем 

першими почали працювати «екoнoмiсти, якi займались пiдприємницькoю 

дiяльнiстю. У наукoвий oбiг пoняття “iмiдж” ввели Зигмунд Фройд (30-тi роки 

XX ст.) i Кеннет Бoлдуїнг (60-тi роки ХХ ст.)» [43, c. 10‒11], тобто лексема 

«імідж» почала вживатися як термін в економіці, психології. В Українi «нова 

галузь гуманітарних технологій – іміджелогія, або наука про технологію 

створення бажаного, дуже потрібного кожному образу» [5, с. 22], сформувалась 

у 90-тi роки ХХ ст., оскільки «з’явився пoпит на прoфесiйне фoрмування iмiджу 

артистiв, спoртсменiв, пoлiтикiв. Iмiдж як фoрма вiдoбраження у свiдoмoстi 

людини предметнoгo свiту i сoцiальнoї дiйснoстi iснував на рiзних стадiях 

рoзвитку суспiльства» [43, c. 10‒11]. 

Отже, для більш поглибленого аналізу цього феномену спочатку 

звернемося до тлумачення терміна «імідж», до потрактування його ознак та 

функцій, що подається в різних галузях наук. Як було зазначено вище з приводу 

різного номінування власне науки «іміджелогії», то цілком логічним є те 

твердження, що термін «імідж» може потрактовуватися по-різному, має різний 

переклад, на чому акцентує і В. Дячук: «Дослідники по-різному ставляться до 

змісту непрямого перекладу терміна “імідж”» [43, c. 7]. Учена О. Плясун 

стверджує, що «термін “імідж” походить з латинського слова imago, що в 

дослівному перекладі означає зображення, картина, образ, відображення. У 

слов’янських мовах запозиченість означених лексем співвідносять із англійською 

мовою (англ. image), рідше – з французькою (франц. imago) [137, с. 33]. Учені О. 
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Чебикін та О. Ковальова окреслюють походження цього терміна в такий спосіб: 

«Слово “імідж” (imago – образ) має латинське походження, і як наслідок, 

використовується в мовах таких груп: французькій (image), − як картина, в 

німецькій (imaginar) – як уявний, фіктивний образ, в англійській (image) як ідол, 

ікона, подібність, зображення, образний вираз» [188, с. 6−7].  

Мовознавиця О. Іванців подає цілу низку лексем, які окреслюють  

поняття «імідж»: «У перекладі з англійської “image” означає “зображення”, 

“скульптура”, “статуя”, “образ”, “подоба”, “імідж”, “ікона”, “відображення”, 

“відбиття”, “копія”, “подібність”, “схожість”, “уявний образ”, “мисленне 

уявлення”, “метафора”, “втілення”, “символ”, “взірець”, “зразок”, “яскраве 

зображення”, “відтворення”» [53, с. 15], де можемо простежити й усі відтінки 

значень цієї лексеми.   

В. Дячук, досліджуючи імідж у соціокультурному вимірі, цитує 

тлумачний словник Вебстера: «Імідж — штучне створення неперевершеного 

образу. Імідж – це штучна імітація або подання зовнішньої форми будь-якого 

об’єкта, особливо особи» [43, c. 8], де вже наголошено на спеціально створеному 

враженні (подекуди й штучного характеру) від об'єкта / суб'єкта. Акцентуючи на 

психологічному аспекті, О. Чебикін та О. Ковальова розуміють «імідж як образ-

уявлення, целеспрямовано створюваного за допомогою певних психотехнологій 

з метою посилення його впливу на довколишніх» [188, с. 7−8], а власне 

«традиційним у розумінні цього поняття образ виступає як той, що характеризує 

його змістову основу найбільшою мірою» [188, с. 7].  Вивчаючи імідж більшою 

мірою у світлі PR, В. Гапоненко та В. Рихлік теж провідними рисами визначають 

ефект від впливу іміджу, його штучність, правильно продумане конструювання: 

«Імідж – це певний синтетичний образ, який складається у свідомості людей 

стосовно конкретної особи, організації чи іншого соціального об’єкта і містить 

вагомий обсяг емоційно забарвленої інформації про об’єкт сприйняття і спонукає 

до певної соціальної поведінки… Таким чином, імідж – це поліметричне явище, 
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функціонал якого різноманітний, головне призначення якого – досягти ефекту 

особистого притягування» [24, с. 89‒ 90].  

Власне вже в межах сформованої науки іміджелогії  імідж потрактовано  

як «сформоване за допомогою цілеспрямованих професійних зусиль символічне 

уявлення про клієнта в соціальній групі, яка створює аудиторію іміджу, задля 

підвищення успішності певної діяльності клієнта та (людини або організації) чи 

досягнення суб’єктивного психологічного ефекту» [5, с. 23], що окрім спеціально 

створеного явища та символічних характеристик підвищення позитивних якостей 

при сприйнятті об’єкта / суб’єкта, акцентує й на чітко окресленій аудиторії 

іміджу. 

Нас більше цікавить, як імідж сприймається в аспекті реклами, психології 

реклами, рекламної лінгвосугестології. Б. Дурняк та А. Батюк окреслюють 

поняття іміджу, що більше дотично до визначень іміджелогії: «Імідж ‒ 

цілеспрямовано сформований образ, покликаний справити емоційно-

психологічний вплив на будь-кого з метою популяризації, реклами. Тобто імідж 

‒ це загальне враження, що створюється в людей про ту чи іншу людину, фірму 

чи компанію. Імідж завжди соціально обумовлений, впливає на суспільну думку, 

кардинально ‒ на результати ділової активності» [42, с. 205]. Тут вже фіксуємо 

більший акцент на впливовій компоненті іміджу. Дослідник реклами проф. Є. 

Ромат наголошує, що в рекламному аспекті імідж також пояснюється як 

вибудовування привабливого, позитивного образу фірми чи товару, що формує 

довіру потенційного споживача до цієї фірми чи товару: «Імідж – образ фірми чи 

товару; єдність уявлень та емоційного сприйняття в цільовій аудиторії, котрі 

пов’язуються з фірмою або товаром» [150, с. 18]. Дослідниця Т. Смирнова 

зазначає, що «окрім того, рекламний імідж пропонують розглядати і як 

цілеспрямовано створюваний особливий образ-враження, образ-уявлення, образ-

настрій, який на основі надіндивідуальних форм масової свідомості (асоціацій, 

стереотипів, менталітету, міфологічної свідомості) наділяє об’єкт реклами 
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додатковими цінностями (соціально-психологічними, політичними, 

культурними) і завдяки саме цьому сприяє емоційному сприйняттю об’єкта 

реклами» [170, с. 37]. Відзначимо, що більш детально про специфіку іміджу в 

рекламі будемо розглядати нижче. 

У науковій літературі часто натрапляємо на дискусії з приводу понять 

«імідж» та «образ», де акцентовано на різних протилежних позиціях авторів: 

синонімічне вживання, взаємозаміна цих понять та кардинально різні явища. 

Зазначимо, що у цих понять багато спільних рис, що зокрема підкреслюється  

власне і перекладом з різних мов, і тлумаченням цього явища, проте існують і 

певні розрізнювальні ознаки цих феноменів. Приміром, Н. Барна дотримується 

тієї позиції, що «“імідж” не є синонімом слова “образ”. Імідж визначають як 

експресивний, виразний бік образу» [5, с. 16]. У свою чергу, О. Іванців 

підкреслює ознаки, які відрізняють ці поняття: «Образ первинний – саме він 

закладає фундамент для побудови іміджу…; образ виникає несвідомо й 

мимовільно, а імідж створюється свідомо та інтенціонально. Звідси випливає, що 

імідж є надуманим, штучним явищем порівняно з образом, який є реальним 

феноменом» [53, с. 16]. У тому разі, якщо і вживаються ці поняття синонімічно, 

то вже вказується на певні розбіжності. 

Окрім того, поняттями, близькими до поняття «імідж», є «думка», 

«репутація», «авторитет» [5, с. 20], проте Н. Барна не погоджується з тим, що 

вони є тотожними [5, с. 21], оскільки є певні розбіжності у значеннях цих понять. 

Словник іншомовних слів подає таке тлумачення терміна «репутація»: 

«Репутація (франц. reputation, від лат. reputatio – міркування, роздум) загальна 

думка, що склалася про окрему особу, групу, колектив» [163, с. 498]. Т. 

Новаченко, розглядаючи вищеокреслені поняття, зазначає, що «авторитет це 

загальновизнана значущість, вплив, або "вага", якою наділяється людина, група, 

громадська організація, соціальний інститут; система поглядів людини, що 

завдячує тим чи іншим своїм якостям, достоїнствам, заслугам. Очевидно, що у 
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поняттях «авторитет» і «репутація» закладений загальний смисл. Репутація й 

авторитет, як суспільні явища, функціонально пов'язані з таким поняттям, як 

довіра, що допомагає особам скорочувати у часі процеси їх формування» [129]. 

На думку автора, власне імідж на відміну від репутації – це нереальний образ; 

«асоціюється з таким засобом комунікації, як маніпуляція, спосіб впливу на 

людей через програмування їх поведінки. Цей вплив здійснюється приховано і 

має за мету змінити думки, мотиви та цілі людей, їх поведінку у потрібному 

напрямку» [там само]. Є. Ромат зазначає, що «між іміджем, репутацією, 

лояльністю та брендом є зворотний зв’язок: оптимально-сформований бренд 

впливає позитивно і на імідж компанії, і на її репутацію, і на довіру до неї… 

Бренд, імідж, репутація – це вектори комунікаційного впливу, що знаходяться в 

тісній взаємодії та надають не тільки прямий вплив один на одного, але й 

зворотний або непрямий вплив на кожну складову цього процесу. Не секрет, що 

висока репутація допомагає розвиватися іміджу, проводити ребрендинг, якщо це 

необхідно» [149, с. 259−260]. 

Імідж, як і будь-яке явище, має свої різновиди / типи, що дає змогу більш 

точно та детально характеризувати, аналізувати, конструювати імідж. На цьому 

наголошують Н. Барна, В. Бугрим та ін. дослідники, визначаючи типи іміджу: 

«Поняття "імідж" стає змістовнішими конкретнішим, якщо його визначати згідно 

із суб'єктом іміджування. У зв'язку з цим зазначимо такі типи іміджів: 

індивідуально-особистий, груповий, товарний, корпоративний»  [16, с. 53]. Н. 

Барна пропонує дещо іншу класифікацію, де, окрім зазначених В. Бугримом, 

наявні ще імідж територіальної освіти та імідж різних суспільних сфер (релігії, 

культури тощо), які, на нашу думку, можна уналежнити до групового іміджу: 

«індивідуальний імідж, корпоративний імідж, імідж територіальної освіти, імідж 

товару або послуги, імідж різних суспільних сфер (релігії, культури тощо)» [5, с. 

30]. Отже, розглянемо особливості кожного з тих типів. 
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Індивідуально-особистий імідж – «створений образ індивідуума чи 

простіше сказати – людини» [16, с. 53], де «центральне місце у ній займуть 

символи, які відповідають за індивідуальність, тобто те, що виражає особисті 

риси людини (інтелект, темперамент, стиль тощо) − прообразу іміджу, характерні 

тільки даній особі, які відрізняють її від інших людей, що обумовлюють її 

індивідуальність» [там само]. При розгляді індивідуально-особистого іміджу 

цікавим є той факт, що існують два типи індивідуального іміджу: «імідж, 

орієнтований на самосприйняття, й імідж, орієнтований на сприйняття» [57, с. 

52]. При самосприйнятті індивід ніби оцінює себе самостійно, більше акцентує 

на самореалізації, у тому випадку, якщо імідж орієнтований на сприйняття ззовні, 

на успіх / схвалення соціумом, то «необхідно створити образ незвичайний, 

парадоксальний, ексцентричний і мінливий, що приковує увагу, збудливий і 

підтримувальний інтерес» [57, с. 52]. 

Груповий імідж – «узагальнений образ соціальної групи. Змістовні 

елементи групового іміджу репрезентують типові представники даної соціальної 

групи, включаючи такі параметри, як характер, особистісні якості, темперамент 

тощо» [16, с. 53]. Товарний імідж – «створений (формований) образ ринкового 

продукту (товару, послуги, виробу, речі, предмета тощо). Для його позитиву 

характерним є якість, сучасність, сталість, довір'я тощо. Як правило, він 

будується асоціативно, яскравим фірмово-стильовим зображенням чи візуально-

аудіальним позиціонуванням із вдалим потужним символом (образом)» [16, с. 

55]. Корпоративний імідж – «імідж організації загалом, а не певних її частин або 

результатів її роботи. Тут мають значення і репутація організації, її успіхи, 

ступінь стабільності. Особливо важливий тип іміджу для підприємств, об’єднань, 

партій, які використовують власну символіку тощо» [5, с. 27]. Більш глибоко 

корпоративний та товарний іміджі будемо розглядати далі.   

Усі вищеокреслені типи акцентують, увиразнюють  диференційні риси 

залежно від об’єкта іміджування. Але, крім названих видів іміджу, є ще декілька 
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типів, як-от: «імідж політика – образ замінник політичного діяча; імідж 

бізнесмена – семіотичний замінник особистості підприємця; імідж суспільства – 

символ громадянської спільноти; імідж виробничої фірми – те, що заміняє суть 

поняття "виробниче підприємство"; імідж торгової марки – символ знак, що 

символізує поняття торгової марки, бренд» [5, с. 28]. Проте ми не будемо їх 

розглядати більш детально, оскільки вони не є предметом аналізу в нашій 

дослідницькій роботі.   

Зазначені типи іміджів мають свої специфічні функції, проте узагальнено 

зазначимо, які ж функції має імідж як складний, багатофункціональний феномен. 

Отже, Н. Барна в межах дисципліни «іміджелогія» пропонує вирізняти такі 

функції: комунікативну (віддзеркалює вимоги масової свідомості, 

найефективніший вид повідомлення, затне пройти крізь фільтри недовір’я і 

неуваги, характерні для масової свідомості), знаково-практичну (варіант 

згорнутого тексту, вираженого в конкретній знаковій схемі), символізації 

(своєрідний знак, що втілює певну ідею, якому група людей надає особливого 

значення), форматизації (створення вигідних для комунікатора контекстів), 

міфологізації (міф виступає онтологічною основою будь-якого світогляду), 

сугестивну чи маніпулятивну (подвійне повідомлення, обхід фільтрів аудиторії, 

вплив на підсвідомому рівні) [див. 5, с. 31−36].  

             Отже, іміджелогію (іміджмейкінг, імагологію) розуміємо як науку про 

розроблення та технології вкарбовування у свідомість і підсвідомість потрібного 

(залежно від мети комунікатора) іміджу особистості, певної соціальної групи, 

організації, корпорації тощо, країни, суспільства (держави), ідеї та ін.; де 

прикладна іміджелогія, користуючись здобутками теоретичної іміджелогії, 

утілює на практиці у процесі конструювання іміджів. Імідж − міждисциплінарний 

феномен − витлумачуємо як штучне створений або гіперболізований, 

інтенсифікований образ, що ідентифікує об’єкт / суб’єкт із максимально 

позитивним ефектом, тобто має викликати позитивні асоціації, що формуються 
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спеціальними технологіями, які впливають на реципієнтів. Хоча в деяких 

випадках може функціонувати й негативний імідж, який штучно створюється 

конкурентами.  

1.3.2. Імідж у мовознавстві 

Не зважаючи на те, що імідж конструюється за допомогою вербальних і 

невербальних засобів, вважаємо, що лінгвістичний складник є досить вагомим,  

проте ґрунтовних досліджень, які описують власне специфіку лінгвістичних 

засобів обмаль. Фіксуємо лише поодинокі розвідки у сфері політичного іміджу 

(Л. Завальська, Н. Кондратенко, О. Снитко, О. Чорна), педагогічного (І.  

Волинець, Г. Євтушенко, Л. Куземко), іміджу ведучих (А. Кісельова, О.  

Порпуліт), іміджу країни (І. Єремєєва, О. Плясун, О. Чечель), іміджу організації 

(С. Бондаренко, Г. Савіна, А. Шугаєв). Проте зацікавлення іміджем у 

лінгвістичному аспекті набирає обертів. Вагомим доробком вважаємо 

виникнення інноваційного напряму – лінгвістичної іміджелогії, яка запроваджена 

Київською школою медіалінгвістики на чолі з проф. Л. Шевченко, де відзначимо 

потужну лексикографічну працю – «Лінгвістична іміджелогія: Словник термінів 

і понять» [117], яку підготувала група авторів: Л. Шевченко, Д. Дергач, Ю. 

Дядищева-Росовецька, Д. Сизонов, Л. Шулінова. Власне лінгвістичну  

іміджелогію потрактовано як «інноваційний напрям сучасного мовознавства, що 

спирається на систематизацію та фахову інтерпретацію вербальних і 

невербальних засобів, соціальних технологій, стратегій і тактик формування та 

коригування іміджу особи / компанії / явища / ситуації / країни та ін.» [117, с. 80]. 

Також дослідники за аналогією до загальної іміджелогії, виокремлюють і 

прикладну іміджелогію – «напрям наукового знання, що вивчає комунікативні 

технології формування, динаміки іміджу, зорієнтовані на еволюційні моделі 

соціокультурної вербальної / невербальної взаємодії» [там само]. 

Серйозна увага лінгвістичному складнику конструювання іміджу була 

приділена дослідницею Одеської школи сугестивної лінгвістики А. Кісельовою 
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[61], де авторка, враховуючи гетерогенну природу феномена іміджу, окрім 

невербальних, виявила і провідні лінгвальні маркери іміджевого комплексу 

телеведучих.  

Сучасна мовознавча наука також поповнилася декількома 

дисертаційними роботами в галузі вивчення лінгвістичних складників іміджу. 

Приміром, О. Іванців присвятила своє дослідження специфіці корпоративного 

іміджу (на матеріалі англомовних прес-релізів міжнародних косметичних 

компаній), де «проаналізовано особливості метафоричного моделювання в 

конструюванні іміджу косметичної компанії, виявлено найуживаніші 

метафоричні моделі корпоративного дискурсу» [53, с. 13], а також «виявлено 

глобальну дискурсивну стратегію позиціонування компанії, яка втілюється за 

допомогою локальних стратегій раціональної й емоційної аргументації та 

сугестії, що дозволяють конкретизувати природу комунікативного впливу. 

Описано мовні засоби реалізації названих стратегій та їхніх тактик, які 

створюють ефект переконування, логічного доведення, емоційного зарядження 

та підсвідомого навіювання з метою побудови позитивного корпоративного 

іміджу» [53, с. 14]. О. Плясун свою дисертаційну роботу провела в межах 

інноваційного мовознавчого напряму – лінгвістичної іміджелогії і присвятила її 

лінгвістичному моделюванню іміджу України у ЗМІ, зокрема окреслила мовні 

засоби формування іміджу України, акцентувала на прецедентних номінаціях і 

функціональному потенціалі стилістичного ресурсу української мови [137]. А. 

Шугаєв свою роботу присвятив когнітивно-прагматичному аспекту  іміджу ООН, 

представленому в сучасному англомовному медіадискурсі. У межах своєї роботи 

автор із позицій когнітивної прагматики з’ясував процес конструювання іміджу 

ООН, який відбувається за допомогою «проникнення в концептуальну систему 

реципієнта з метою регулятивного впливу на його свідомість у вигляді 

перебудови чи заміни уявлень» [200, с. 3]. Також у межах роботи було 

виокремлено дискурсивні стратегії і тактики конструювання іміджу у сучасному 
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англомовному медіадискурсі: «стратегія самопрезентації, стратегія емоційної 

аргументації, диктальна та сугестивна стратегії» [там само]. Т. Смирнова у своїй 

дисертаційній праці торкалася питань побудови рекламного іміджу, серед яких, 

зокрема, було виокремлено й лінгвістичний складник [169]. 

Існують і поодинокі розвідки, які торкаються питань формування іміджів 

лінгвістичними засобами, що засвідчує зацікавлення цією темою, але, разом із 

тим, фіксуємо недостатню розробленість цієї проблематики. 

Наведемо тепер визначення поняття «іміджу» з опертям на мовознавчий 

складник. Словник іншомовних слів визначає: «Імідж (з англ. image – образ) – 1) 

Образ ділової людини, уявлення оточуючих про неї, часто цілеспрямовано 

створюване. 2) Образ фірми, товарів, послуг, який забезпечує становище на 

ринку» [163, с. 221], де наголошено на образі, але не зазначено впливову 

компоненту цього явища. Великий тлумачний словник сучасної української мови 

подає таку дефініцію: «Імідж – рекламний, представницький образ кого-небудь 

(напр., громадського діяча), що створюється для населення» [20, с. 492], де 

фіксуємо вже акцент на рекламному складнику, що апріорі позначає і вплив, для 

чого і власне конструюються іміджі. У Лінгвістичній іміджелогії: словнику 

термінів і понять імідж потрактовано вже більш широко: «Імідж (англ. image) – 

комунікативний феномен, образ, сприйняття, уявлення, які формуються в 

індивідуальній / масовій мовній свідомості щодо особи / ситуації / компанії / 

бренду та ін. вербальними й невербальними засобами психологічного впливу на 

реальних / потенційних реципієнтів. Імідж створюється за допомогою PR-

технологій, пропаганди, реклами з метою формування в масовій мовній 

свідомості відповідного ставлення до об’єкта, особистості, події, явища та ін.» 

[117, с. 74], де імідж розглядається як комунікативний феномен, окреслений і 

впливовий  компонент із вербальними / невербальними засобами, а також 

способи його поширення та формування як такого явища.  
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Мовознавиця О. Іванців, розглядаючи імідж у лінгвокогнітивному 

аспекті, надає таку дефініцію: «Імідж – це ментальне утворення з певним 

емоційним забарвленням, яке формується за допомогою цілеспрямованого 

комунікативного впливу з метою закріплення у свідомості адреса та цілісної 

системи уявлень та оцінок, пов’язаних з об’єктом, для досягнення певних цілей. 

Імідж штучно створюється вербальними, візуальними та аудіовізуальними 

засобами в результаті діяльності іміджмейкера з метою створення бажаної реакції 

в масової аудиторії зацікавлених осіб» [54, с. 79], але, як наголошує авторка, 

«сприйняття іміджу відбувається крізь призму власного життєвого досвіду 

кожного індивіда, що значно ускладнює процес формування позитивної думки 

про суб’єкт» [53, с. 31]. Тому треба розуміти, чітко окреслювати потенційну 

аудиторію, враховуючи та ретельно добираючи й лінгвістичні засоби втілення 

іміджевих характеристик. 

Дослідниця О. Плясун у межах медіалінгвістики пропонує розглядати 

імідж у широкому та вузькому розумінні, де в широкому розумінні «імідж – 

інтенціонально сформована у масовій або індивідуальній свідомості думка про 

об’єкт (суб’єкт)» [137, c. 71]. Відповідно у вузькому значенні «імідж – одне з 

центральних понять сучасної медіалінгвістики; результат роботи засобів масової 

інформації, спрямованої на конструювання у масовій свідомості емоційно-

оцінної думки про об’єкт (суб’єкт) із чітко вираженою семантикою (позитивною 

/ негативною), у процесі якої медійниками використовуються ефективні 

лінгвістичні засоби іміджетворення: написання та поширення іміджевих текстів, 

сюжетів, нагромадження у них афективних висловлювань, емоційно-оцінних 

лексем, емотивних суб’єктивних суджень, використання сугестивних, 

нейролінгвістичних технологій та ін.» [137, c. 71‒72], де у вузькому простежуємо 

вже конкретизацію формування іміджу з акцентом на лінгвістичному складнику. 

Одночасно з терміном «імідж» фіксуємо в науковому обігу й таке поняття, 

як «комунікативний імідж» − «сукупність вербальних стереотипів поведінки 
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(ролей), механізмів і засобів їх реалізації (стратегій), що використовуються 

комунікантом, наділеним високим соціальним та професійним статусом, з метою 

(вираженою в інтенціях) формування у свідомості слухачів / співрозмовників 

узагальненого образу своєї особистості» [22, с. 102], який більшою мірою 

сфокусовано на комунікативну специфіку індивідів.  

У лінгвістичному аспекті дослідники також підкреслюють варіативну 

кількість функцій, приміром, О. Іванців зазначає про такі: комунікативна (імідж 

виконує роль посередника між суб’єктом і об’єктом), номінативна (передбачає 

демонстрування характерних особливостей суб’єкта іміджу, підкреслення його 

достоїнств), естетична (позитивне враження), адресна (відповідність потребам і 

запитам цільової аудиторії)  [див. 53, с. 30‒31]. Серед інших функцій, які виконує 

імідж, зокрема окреслюють функції ідентифікації, рекламну та маніпулятивну. 

Функція ідентифікації – «системний механізм цілеспрямованого добору мовних 

мовних одиниць різних рівнів для створення комунікативного ефекту 

впізнаваності, авторитетності за принципом акцентування на реальних 

характеристиках об’єкта іміджування» [117, с. 189]. Рекламна функція теж 

відзначається системністю у доборі мовних засобів: «системний механізм 

цілеспрямованого добору мовних одиниць різних рівнів для привернення уваги 

масової аудиторії до суб’єкта / об’єкта іміджування» [117, с. 189]. Щодо 

маніпулятивної функції, то вона дещо корелює з рекламною: «системний 

механізм цілеспрямованого добору мовних засобів різних рівнів для досягнення 

прогнозованого автором комунікативного ефекту» [там само], оскільки мета обох 

– вплинути, проте деякі їхні завдання різняться. 

 Дослідниця Т. Смирнова, більше зосереджуюсь на рекламному складнику 

іміджу (рекламний імідж), виокремлює також маніпулятивну функцію, а окрім 

того, ще й функції фільтрації, фіксації та кодування. Функція фільтрації «полягає 

в тому, щоб донести до реципієнта основну рекламну думку, мотив – чому треба 

віддати перевагу саме цьому об’єктові» [170, с. 58]; функція фіксації «привертає 



 86 

мимовільну увагу реципієнта до об’єкта реклами та сприяє його 

запам’ятовуванню» [170, с. 59]; функція кодування ‒ «реципієнт у процесі 

комунікації комбінує власний попередній досвід з отриманою профільтрованою 

інформацією, яка не лише фіксується, а вбудовується у його ціннісно-змістову 

систему» [там само]; функція маніпуляції ‒ «соціальна поведінка реципієнтів 

підпадає під вплив рекламних іміджів, стає об’єктом маніпуляцій» [там само]. 

Таким чином, як підсумовує Т. Смирнова, «рекламний імідж відіграє роль 

подразника психіки людини, привертаючи її увагу до рекламованого предмета. 

Імідж блокує раціональне пізнання об’єкта реклами і виконує функції фільтрації, 

фіксації та кодування реальних властивостей об’єкта, а також функцію 

моделювання соціальної поведінки реципієнта стосовно цього об’єкта» [170, с. 

58], що сприяє більшому впливу на реципієнта. 

Отже, імідж у лінгвістичному аспекті – це комунікативний феномен, що 

містить спектр асоціативних характеристик позитивного характеру про об’єкт / 

суб’єкт і відповідно запрограмовано сприймається реципієнтами. Для 

формування прогнозованого сприйняття використовується, окрім невербальних, 

і вербальні засоби комунікативного впливу. Іміджу також притаманна низка 

функцій: комунікативна, номінативна, естетична, адресна, ідентифікаційна, 

рекламна та маніпулятивна. 

 

1.3.3. Іміджевий рекламний дискурс соцмереж 

Зацікавлення іміджевою рекламою та її складниками дедалі більше 

набирає обертів, де можемо відзначити праці українських дослідників: Д. 

Дергача, Ю. Дядищевої-Росовецької, Н. Кутузи, Н. Попової, Я. Пономаренко, Є. 

Ромата, Д. Сизонова, Т. Смирнової, Л. М. Хавкіної, Л. Шевченко, Л.  Шулінової 

та ін. Серйозну увагу до іміджевих рекламних характеристик звернув ще 

англійський рекламіст-копірайтер Д. Огілві. Проте можемо стверджувати, що 

власне лінгвістичному аспекту іміджевої реклами уваги приділено зовсім мало, 
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переважно це праці іміджмейкерів Н.  Барна, В. Бугрим, маркетологів Т. Примак, 

П. Тонконог, рекламістів О. Вікарчук, О. Калініченко, С. Ніколаєнко та І. Пойта. 

Відзначимо, що при дослідженні феномену іміджевої реклами (імідж-

реклами) вчені використовують низку слововживань на кшталт «брендована 

реклама», «інституційна реклама», «корпоративна реклама», «фірмова реклама», 

«престижна реклама», «бренд-іміджева стратегія», «стратегія створення іміджу», 

«іміджбілдінг», «бренд-імідж», «імідж бренду». Це розмаїття понять потребує 

чіткого упорядкування, тому ми розглянемо детально кожне з них та наведемо 

дефініції з метою увиразнення особливостей зазначеного явища. 

Якщо ми розглянемо дефініції «іміджева реклама» («імідж-реклама»), 

«брендована реклама», «інституційна реклама», «корпоративна реклама», 

«фірмова реклама», «престижна реклама», то можемо виявити практично 

синонімічне значення вище окреслених терміновживань, про що власне й 

стверджують учені. Приміром, Р. Іванченко подає таке визначення: 

«Інституційна реклама ‒ 1) реклама державних та кооперативних організацій і 

установ. Рівнозначна престижній рекламі (використовується в ФНР, Франції та 

інших державах Західної Європи); 2) реклама фірм, представництв та інституцій, 

яка за своєю структурою і правилами має визначальне значення для поведінки 

прошарків населення і навіть усього суспільства» [56, с. 63], де автор дорівнює 

інституційній рекламі престижну. Дослідники В. Божкова та Ю. Мельник 

синонімічно вживають інституційна та корпоративна: «Інституційна реклама 

(або корпоративна) ‒ реклама, що спрямована на встановлення корпоративного 

впізнавання або на привернення уваги громадськості до думки відповідної 

організації» [13, с. 164]. Б. Дурняк і А. Батюк тяжіють до найменувань 

корпоративна та фірмова: «В останні роки терміном "корпоративна реклама" 

почали називати весь діапазон реклами, що не належить до певного товару, а 

покликаний покращити імідж фірми. Традиційно реклама такого типу називалася 

фірмовою» [42, с. 205]. Н. Попова вживає синонімічно номінації іміджева та 
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брендова реклама, акцентуючи при визначенні предмету та мети такої реклами: 

«Предметом іміджевої або брендової реклами є імідж компанії, фірми, торгової 

марки, бренду. Мета іміджевої реклами – сформувати лояльність до товару, 

послуги, компанії, що рекламуються, шляхом створення сприятливого образу» 

[142, c. 16]. Учені О. Вікарчук, О. Калініченко, Р. Крамар, Ю. Миронов, С.  

Ніколаєнко, С. Пархоменко, І. Пойта, Т. Примак, Я. Пономаренко, Т. Смирнова, 

Є. Ромат, І. Черемних та ін. послуговуються терміном іміджева реклама (імідж-

реклама): «Імідж-реклама – це реклама зі створення позитивного образу (іміджу) 

фірми. Її основна роль – ознайомлення потенційних покупців чи споживачів з 

продукцією фірми, напрямами її діяльності та перевагами. Імідж-реклама, як 

правило, діє найширше з усіх інших видів реклами» [121, с. 8].  

Отже, можна констатувати, що провідною функцією іміджевої реклами є 

«закріпити у свідомості широкого кола людей позитивний образ товару або 

фірми» [141, c. 4], тобто не лише проінформувати про товар, послугу, фірму, а й 

«сформувати лояльність до товару, послуги, компанії, що рекламуються, шляхом 

створення сприятливого образу» [142, с. 28; 228, р. 1–15)], й додамо – має 

пролонгований характер. Іншими словами, формується імідж рекламованих 

об’єктів, де імідж, як зазначалося вище, витлумачують як «сукупність зовнішніх 

і внутрішніх якостей, уявлення про компанію, людині у конкретної аудиторії» 

[141, c. 4]. Відповідно іміджева реклама має створити стереотип стійкого 

позитивного сприйняття пропонованих послуг / товарів або фірм / корпорацій, 

щоб не виникало контраргументів у процесі прийняття рішення про купівлю, 

тобто формування довіри у реципієнта з подальшим наданням переваги саме 

рекламованому.  

Проте принагідно відзначимо, що не завжди іміджеву рекламу визначають 

як таку, що має на меті комерційні цілі, а наголошують лише на створенні 

позитивного іміджу. Приміром, О. Євсейцева та Т. Юркевич зазначають, що 

«Іміджева реклама – це реклама, спрямована не на збільшення продажів, а на 
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створення або підтримання іміджу компанії. Вона націлена на майбутнє, яке 

покращує імідж компанії, що робить її більш популярною…» [46, с. 50]. Ми 

дотримуємося тієї думки дослідників П. Тонконог, І. Черемних та ін., які 

вважають, що «іміджева реклама в такому разі має додаткову функцію (крім 

комерційної мети) ‒ створення позитивного іміджу товару чи фірмі задля набуття 

брендовості» [177, с. 84; 189], тобто іміджева реклама має на меті не лише 

комерційну компоненту, а й ще додатково конструювати іміджеві 

характеристики товару чи фірмі, проте це є довготривалим, поетапним процесом. 

Доречним вважаємо розглянути і структурні елементи іміджевої реклами, 

а також об’єкти імідж-реклами задля деталізації специфіки функціонування 

вищеокресленої реклами. Це, на нашу думку, дасть змогу пояснити різноманіття 

найменувань такого виду реклами, як іміджева.  

За спостереженнями О. Вікарчук, О. Калініченко, С. Ніколаєнко та І.  

Пойта, структура іміджевої реклами містить «цілу низку мотивів і цінностей, 

пов’язаних зі самоствердженням, самореалізацією, самосприйняттям людини чи 

організації. Отже, йдеться про використання таких структурних компонентів, як 

персонаж, погляд, символ, середовище, стиль, корпоративний характер чи 

характер бренду тощо» [147, с. 62]. Приміром, П. Тонконог розглядає структуру 

корпоративного іміджу, проте, за нашими переконаннями, це, швидше за все, 

різновиди, аніж структура,  – «імідж товару (послуги), імідж цільового покупця 

товару (послуги), внутрішній корпоративний імідж, імідж персоналу, візуальний 

імідж організації, соціальний імідж організації, бізнес-імідж організації» [177, с. 

83]. Власне різновид іміджу для рекламування, конструювання обирається 

залежно від вибору об’єкта корпоративної реклами, ними «можуть бути 

юридичні особи (компанії, фірми, організації тощо), публічні персони 

(бізнесмени, керівники компаній, артисти, політики, спортсмени, а також інші 

реальні особистості), продукція компаній (товар, послуга, будь який інший 
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об’єкт, здатний виступати як бренд, торгова марка, туристичний напрямок 

тощо)» [177, с. 84]. 

Підсумовуючи вищезазначене, можемо стверджувати, що різноманіття 

дефінувань іміджевої реклами пов'язане з тим, на якому аспекті рекламування, 

просування в певний час зосереджена імідж-реклама. Іншими словами, на нашу 

думку, якщо імідж-реклама фокусується на просуванні іміджу товару чи послуги 

(створення бренду), то відповідно це брендова реклама, хоча і корпорація теж 

може бути брендом, але, за нашими переконаннями, для такого просування 

більше відповідає термін «корпоративна реклама»; якщо реклама акцентує на 

таких цінностях, як престиж чи статус, то відповідно реклама буде престижною 

тощо. 

Отже, оскільки реклама переважно якраз і створює потреби (здебільшого 

штучно) в рекламованих товарах і послугах, впливаючи на свідомість або 

підсвідомість людей, зокрема й за допомогою вдало сконструйованого іміджу, 

який надає об’єктові додаткових характеристик, позитивних якостей, і здатний 

впливати досить тривалий час, то можемо засвідчити, що в цьому полягає 

загальна мета іміджевої реклами, яка використовує принцип імідж-стратегії (або 

іміджевої стратегії). Іміджеву стратегію у широкому аспекті розуміють як 

«цілісну динамічну систему комунікативних дій, прийомів, технологій, 

спрямованих на формування, реалізацію та підтримку успішного іміджу чи його 

корекцію» [117, с. 170], що може бути реалізовано за допомогою іміджевих 

комунікативних тактик, котрі потрактовані як «комплекс стилістичних прийомів 

для реалізації іміджевих завдань і цілей, що дозволяють ефективно 

використовувати імманентний ресурс мови» [117, с. 179]. У будь-якому разі 

рекламістами обирається якась одна основна іміджева ознака, яка й реалізується 

в рекламному дискурсі, тобто вибудовується глобальна стратегія, мегастратегія. 

У цьому аспекті дослідники Л. Шевченко, Д. Дергач, Ю. Дядищева-Росовецька, 

Д. Сизонов, Л. Шулінова пропонують таке терміновживання, як «стратегія 
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“створення іміджу”, що потрактовують як комплекс комунікативних тактик, які 

передбачають актуалізацію інформації щодо домінантних іміджевих аспектів 

діяльності, особистих рис, поведінки, цінностей та ін. суб’єкта / об’єкта 

комунікації з метою впливу на мовну свідомість реципієнтів» [117, с. 174]. 

Також цікавим є спостереження дослідників В. Петрика, М. Присяжнюка, 

Л. Компанцевої, Є. Скулиша, О. Бойка, В. Остроухова, які, вивчаючи реалізацію 

сугестії в Інтернет-комунікації («мережеве співтовариство»), уважають, що 

формування іміджу через закріплення брендових характеристик (як увиразнення 

індивідуальності) у свідомості аудиторії відбувається з урахуванням таких рівнів 

чи кіл: 1) центральне коло ‒ віра або переконання, на яких базуються усі інші 

кола; 2) слоган, що містить головну ідеї рекламної кампанії; 3) зовнішні деталі 

бренду (упаковка, назва,  персонаж марки); 4) характер бренду, що виражається 

в мові й поведінці; 5) стиль, який завжди повинен бути упізнаним [див. 173, c. 

175‒176], що у сукупності, по суті, є фірмовим стилем марки, організації тощо. 

На нашу думку, кожен рівень (коло) формування іміджу бренду якраз і може 

номінувати, тобто уточнювати різновид іміджевої реклами – фірмова, 

корпоративна тощо, а загалом відповідає реалізації мегастратегії, де основним 

завданням є надання брендові позитивних стійких асоціативних характеристик.  

У цьому аспекті Т. Діброва та  І. Гараніна, зазначають, що «поняття іміджу 

бренду включає його узагальнений образ, унікальні або оригінальні асоціації, 

емоційне ставлення до нього цільової аудиторії. Завдяки іміджу, сформованому 

засобами маркетингових комунікацій, у свідомості споживачів існує позиція 

марки, чітко відмінна від конкурентів» [40]. Учена Я. Пономаренко підкреслює, 

що «символом іміджу є бренд» [141, с. 6], окрім того, як зазначалось вище, іноді 

як синонім до іміджевої реклами вживають поняття «брендова реклама», де 

акцентується на «розкручуванні», загальній відомості компанії, фірми, 

торговельної марки, що поступово, з часом, стають брендом. Окреслені причини 

привели до того, що поняття «бренд» нерідко ототожнюють із таким поняттям, 
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як «імідж», результатом чого стають такі поняття, як «імідж бренду» та «бренд-

імідж». Відповідно для цих цілей існує та використовують поняття і стратегію 

«імідж бренду» («імідж марки»), що, як стверджували ще класики реклами Д. 

Огілві, Р. Ривс, П. Мартіно та ін., максимально активізує емоційні механізми 

впливу. Дослідники Т. Повалій, О. Бойко та О. Котенко, розглядаючи поняття 

«імідж бренду» та «бренд-імідж», доходять висновку, що «докорінно різного 

сенсу в них немає, вони тотожні за значенням та означають певне сприйняття 

того чи того образу, побудову асоціацій і відчуттів, пов’язаних із цим образом» 

[138, с. 28].  Але підкреслимо, що першим про імідж бренду почав говорити ще 

Д. Огілві, який запропонував у 1950-х рр. термін «імідж бренду» [138, с. 27]. Він 

відзначав, «що більше схожості між товарами, то менша роль здорового глузду 

(смислу) у виборі бренду. Немає суттєвої відмінності між різними марками 

різних товарів. Усі вони подібні один одному. Створюючи яскраву 

індивідуальність бренду, можна отримати довготривалий максимальний 

прибуток» [230, c. 101]. Український дослідник Р. Іванченко надає таке 

тлумачення іміджу в аспекті рекламної комунікації – «репутація фірми, реноме, 

ім’я (єдність уявлень та вражень, що їх певна група осіб пов’язує з предметом, 

особою, торговельною маркою, упаковкою, виробництвом, установою чи 

громадською організацією)» [56, с. 62], тобто імідж – це міцний асоціативний 

зв’язок між назвою фірми (ергонімом, брендом) та пропонованими товарами чи 

послугами, про що знов-таки наголошував ще Д. Огілві: «Імідж бренду – це його 

образ, який складається у свідомості людей. Можна сказати й по-іншому: бренд-

імідж – це уявлення про бренд, яке відбивають асоціації, пов’язані з брендом, що 

залишаються в пам’яті споживача» [138, с. 27]. Учені Л. Шевченко, Д. Дергач, Ю. 

Дядищева-Росовецька, Д. Сизонов, Л. Шулінова бренд-імідж визначають як 

«створення іміджевого образу бренду. Бренд-імідж може стосуватися й окремої 

торгової марки локального типу, і країни у світовому просторі» [117, с. 41]. 

Створюючи імідж бренду залежно від мети та етапів просування, й акцентується 
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увага на якомусь із різновидів іміджу, що входить власне у його «коло» чи 

структуру – корпоративний імідж, імідж марки, імідж особи тощо. Розглянемо 

сутність кожного з них метою увиразнення їхніх специфічних ознак.  

Нагадаймо, що корпоративний імідж – це «уявлення про організацію / 

компанію / корпорацію / бренд та ін., що формується в соціумі у зв’язку з 

комунікативною реалізацією діяльності суб’єкта іміджування» [117, с. 78]. На 

думку проф. Л. Хавкіної, «цей тип іміджу можна визначити як образ, котрий 

формується у громадській або індивідуальній свідомості, як емоційне ставлення 

до компанії, котре впливає на прийняття рішення в момент вибору або перед 

ним» [182, с. 22], тобто акцент робиться на рекламуванні, просуванні фірми, 

корпорації, а також таку рекламу можна кваліфікувати, як корпоративну, про що 

зазначалося вище при розгляді синонімічного вживання поняття «іміджева 

реклама». Імідж торгової марки розглядають «як товар, який охоплює всі 

асоціації споживача, пов’язані з продуктом або маркою, а саме: всі думки, 

почуття, уявлення, колір, звук, запах» [41], де серед усіх інших вагомих 

характеристик іміджу торгової марки виокремлюють: ідеалізацію об’єкта, який 

виникає в свідомості людей, та  сильний емоційний відбиток [41]. 

Конструювання іміджу торгової марки «має конкретну мету – появу бренду, 

створення товару, який вже не потребує реклами і не залежить від самого 

предмету реклами, назва якого вже сама по собі є гарантією якості» [182, с. 22], 

тобто весь арсенал засобів рекламування скеровано на марку, товар, послугу, що 

можна кваліфікувати як брендована реклама за аналогією до корпоративної 

реклами.  Вважаємо доречним розглянути й поняття «імідж особи / особистості», 

оскільки іміджева реклама, на нашу думку, формує за допомогою конкретних 

товарів / послуг і імідж особи. Імідж особи визначають як «уявлення про людину; 

суб’єктивне / об’єктивне сприйняття людини в соціумі. Імідж особи складається 

із зовнішніх (поведінка, стиль життя, одягу та ін.) і внутрішніх (інтелект, 

цінності, ставлення до людей, традицій та ін.) характеристик» [117, с. 78], де 
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відповідно зовнішні характеристики якраз і створюють за допомогою товарів / 

послуг, і це може бути й різний стиль життя / цінності, але може бути й 

орієнтована й на внутрішній, проте це скеровано на більш вузьку аудиторію. 

Відповідно й рекламу можна визначати як престижна, статусна тощо. Як 

зазначалось вище, існує таке поняття, як «рекламний імідж», формування якого 

Т. Смирнова описує в такий спосіб: «Рекламний імідж формується на основі двох 

чинників:  настанов пропозицій реципієнта стосовно пропонування (ідей, партій, 

товарів) та індивідуальних характеристик цих пропозицій» [170, с. 38], що може 

бути застосовано до всіх різновидів реклами, у тому числі й до іміджевої.  

Отже, імідж бренду (бренд-імідж, імідж марки, імідж фірми або 

корпоративний імідж) – це міцні асоціативні зв’язки позитивного характеру між 

назвою марки чи фірми та пропонованими товарами чи діяльністю, які мають 

виникати автоматично при їхньому сприйнятті, при «зіткненні» реципієнта з ТЗ 

(ТМ) чи фірмами, що характеризує вже т. зв. «якірну техніку» (див. праці Р. 

Бендлера, Дж. Гриндера, Т. Ковалевської, Н. Кутузи та ін.), результативність якої 

можна перевірити експериментальним шляхом (детальніше Розділ 3). 

Підкреслимо також, що однією зі специфічних рис іміджевої реклами є те, 

що вона «чітко асоціює товар із портретом цільової аудиторії (нерідко апелюючи 

до відповідних архетипів): для справжніх чоловіків, для хороших господарок, для 

мам та малюків, для тих, хто йде в ногу з часом, та ін.» [177, 84], а також 

«іміджеву рекламу найчастіше використовують великі компанії, виробники 

товарів преміум-сегменту» [177, с. 84‒85], де «позиціонуючи ексклюзивність, 

підкреслюючи статус власника, компанії формують у покупця певне уявлення 

про свою ідею, її цінності» [там само]. Іншими словами, іміджева реклама подає 

орієнтир на певний стиль життя, а в таких текстах важливо переконати, а точніше 

‒ сугестивно вплинути, що пропонований товар найкращий і він буде 

виокремлювати власника серед інших. У такий спосіб товар надає 

«диференційованості» й реципієнту, підкреслюючи саме ту іміджеву 
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характеристику, яка є цікавою для потенційної аудиторії, тобто маркує певний 

стиль життя й поведінки, певне середовище, коло спілкування тощо, тобто стає 

певним символом, який є привабливим, вишуканим, відповідає власним 

уявленням про себе, проте найчастіше – бажаному образу. Якщо товар статусний, 

то за його допомогою споживач може підкреслити свою ідентифікацію, 

індивідуальність, оригінальність, належність до певного соціального 

середовища, високого соціального статусу, проте це формування може бути 

переважно штучним, а точніше − перебільшенням деяких аспектів для 

увиразнення, привернення уваги. Загалом такий процес відбувається тому, що 

деякі товари (оскільки їх дуже багато, а диференціювати їх за утилітарними 

характеристиками практично неможливо через тотожність, однаковість) 

подекуди штучно наділені спектром навіювальних емоцій та уявлень, таких, як 

статусність, престижність, або мода тощо, причому мода може бути й на певні 

речі, й на певні дії, приміром, відпочинок із певними аксесуарами, або 

спортивний стиль життя тощо. Як об’єкт рекламування в імідж-рекламі це може 

бути одяг, аксесуари, косметика, напої, автомобілі та ін., де іміджевий рекламний 

дискурс вміло створює асоціативний позитивний ореол, ідентифікуючи в такий 

спосіб певний бренд. Й у такому разі можемо зафіксувати створення чи 

формування бренд-іміджу, що диференціює фірмові продукти чи послуги, які, у 

свою чергу, мають бути чітко скерованими на конкретну потенційну (цільову) 

групу з подальшим впливом на неї.  

Отже, іміджева реклама містить інформацію про: а) бренд як якість, тобто 

йому можна довіряти апріорі, що характерно для вже сформованих брендів, котрі 

завоювали довіру (як на світовому рівні, так і на внутрішньому – країни, міста); 

б) бренд, який пропонує дотримуватися різних стилів життя, пропагує різні 

цінності, що можна демонструвати за допомогою рекламованого. Відзначимо, що 

стиль / цінності можуть бути такими: спорт, мода, вишуканість, елітарність, 

ексклюзивність тощо.   
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Оскільки в мовознавстві більш усталеним є розподіл дискурсу (за 

комунікативно-соціальним критерієм) на «персональний (особистісно 

орієнтований, розмовний) та інституційний (статусно орієнтований) дискурси» 

[86, с. 182], то вважаємо, що іміджева реклама втілюється в іміджевий рекламний 

дискурс відповідно за типом інституційного. Окрім того, іміджевий рекламний 

дискурс останнім часом функціонує переважно в соцмережах. У зв’язку з цим, 

потрібно розглянути співвідношення «іміджевий дискурс», «рекламний 

дискурс», «медійний дискурс» з метою увиразнення ознак саме іміджевого 

рекламного дискурсу, який функціонує в соцмережах. 

Дослідники І. Голубовська, О. Левко та А. Поліщук серед усіх видів 

інституційного дискурсу виокремлюють і рекламний ‒ «Стосовно сучасного 

соціуму можливе виділення таких видів інституційного дискурсу політичного, 

дипломатичного, адміністративного, юридичного, військового, педагогічного, 

релігійного, містичного, медичного, ділового, рекламного, спортивного, 

наукового, сценічного та масово-інформаційного» [27, с. 10]. Нагадаймо, 

персональний (особистісно орієнтований, розмовний) дискурс «відзначається 

близькими стосунками комунікантів, які в процесі спілкування реалізують 

наміри передачі інформації, здійснення впливу та пізнання один одного» [86, с. 

182], інституційний (статусно орієнтований) дискурс «зводиться до зразків 

вербальної поведінки, що склалася у суспільстві стосовно закріплених сфер 

спілкування, і реалізується у контексті певної соціальної ситуації» [115, с. 302], 

тобто цей тип дискурсу «передбачає формальне спілкування в межах 

інституційно визначених норм» [86, с. 182].  

Отже, рекламний дискурс загалом є інституційним видом дискурсу, 

оскільки скерована на широкий загал, має свою чітко окреслену структуру та 

специфічні ознаки, притаманні саме цій комунікації. Дослідниця О. Цупікова, 

розглядаючи рекламний дискурс як специфічний складник інституційного 

дискурсу, виокремлює його «антропоцентричність і прагматичну cкерованість, 
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клішованість, автономність, зрозумілість широким колам реципієнтів, 

адресатність, оцінність, імперативність, наскрізну сугестивність, належність до 

сфери ЗМІ, лінгвальну опосередкованість, орієнтацію на власну структуру, 

фіксовані ролі учасників та їхній часово-просторовий розрив, зумовленість 

контекстом, інсценованість, підготовленість тощо» [185, с. 207]. Як зазначалось 

вище, дедалі більше «через медіа-контент відбувається процес комунікації 

брендів із цільовою аудиторією та вплив на соціалізацію сучасної людини» [205, 

с. 97], й переважно онлайн. На цих важливих моментах наголошує і проф. Н. 

Кутуза: «На сьогодні найпопулярнішим каналом розповсюдження будь-якої 

інформації, у тому числі й рекламної, є соціальні мережі, де дедалі більше стає 

все більше пропозицій, які складно диференціювати» [102]. Імідж-реклама так 

само активно функціонує в онлайн-середовищі, а тому, враховуючи 

вищезазначене, вважаємо, що цілком закономірною є актуалізація медійного 

дискурсу з його жанровими різновидами, зокрема й медійна реклама. 

Стосовно іміджевого дискурсу, то його детально розглядав учений  А.  

Шугаєв. У своїх дослідженнях автор продемонстрував своє бачення феномену 

іміджевого дискурсу, де окреслено, окрім визначення цього поняття, й причини 

його виникнення: «Поняття “іміджевий дискурс” «сформувалося під впливом 

глобальної комунікації і її методів вербального впливу з метою формування 

позитивного іміджу, котрий сприяє зближенню організації з цільовою 

аудиторією, представленню її відкритості та породженню суспільної думки про 

неї» [200, с. 96]. Іншими словами, «іміджевий дискурс – це те, що передає 

організація читачам через комунікацію. Іміджевий дискурс як комунікативно-

інформаційне середовище обов'язково передбачає оцінну інтенцію і зображення 

основних конститутивних ознак адресанта й адресата повідомлення» [200, с. 96]. 

Мовознавиця О. Іванців пояснює у такий спосіб формування іміджевого 

дискурсу: «Імідж як складник комунікації, що формується в процесі спілкування, 

пов’язаний з дискурсом. Він, як і образ, породжується в дискурсі, стаючи 
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об’єктом соціальної практики. Імідж як сконструйоване ментальне утворення є 

багатовимірним і передбачає безліч інтерпретацій. Тому він залежить від форми 

спілкування, яка обирається в дискурсі, а також від дискурсивних меж, що 

встановлюються в процесі його побудови. Імідж не копіює дійсність, а 

реконструює її відповідно до дискурсивних смислів» [53, с. 36]. Іміджевий 

дискурс визначають ще як «сукупність текстів, трансльованих через різні канали 

поширення інформації, метою яких є конструювання іміджу інституції» [200, с. 

96]. У свою чергу, іміджевий текст трактують як такий, що «зорієнтований на 

масового реципієнта різновид тексту, у якому формують, закріплюють, 

просувають чи коригують сприйняття суб’єкта чи об’єкта комунікації. Іміджевий 

текст відіграє важливу роль у створенні позитивного уявлення про компанію / 

особу / ситуацію / подію та ін., а також вербалізує переконання щодо необхідності 

вчинення певних дій / купівлі продукту / задоволення послуг та ін.» [117, с. 179].  

Таким чином, маємо надати визначення такому феномену, як іміджевий 

рекламний дискурс соцмереж, поєднуючи усі вище відомості. Зазначимо, що в 

подібному аспекті зроблено визначення схожого дискурсу. О. Іванців, 

досліджуючи англомовний іміджевий корпоративний дискурс, підкреслює, що 

він є «складним типом дискурсу, гібридною субстанцією, яка характеризується 

інтеграцією ознак різних типів дискурсу, а саме: медіадискурсу, рекламного 

дискурсу й маркетингового дискурсу, та реалізується на їхньому перетині» [53, 

с. 42]. За аналогією, визначаємо, що іміджевий рекламний дискурс соціальних 

мереж є складним типом дискурсу синтезованого характеру, що містить різні 

ознаки медіадискурсу, дискурсу соціальних мереж, іміджевого та рекламного 

дискурсів, й має на меті за допомогою пропагування актуальних вербальних і 

невербальних позитивних іміджевих характеристик (стиль, мода, цінності  та ін.) 

вплинути на потенційного споживача.  

Отже, іміджева реклама має на меті не лише комерційну мету, що 

характерно для неї як для такого жанру, але й створити позитивний імідж об’єкту 
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/ суб’єкту рекламування, відповідно до якого можемо й кваліфікувати цю 

рекламу брендовою, престижною, статусною, фірмовою та ін. Зважаючи на 

специфіку функціонування, сутність іміджевої реклами, особливості жанрових 

ознак, а також на нові тенденції реалізації різних дискурсів, зокрема їхньої 

актуалізації в соцмережах, й з’явилося таке явище, як іміджевий рекламний 

дискурс соціальних мереж − складний тип дискурсу, що синтезує різні ознаки 

медіадискурсу, дискурсу соціальних мереж, іміджевого та рекламного дискурсів, 

репрезентує позитивні іміджеві характеристики товарів чи послуг (стиль, мода, 

цінності та ін.) за допомогою  вербальних і невербальних актуалізаторів впливу 

на потенційного споживача з метою придбання пропонованого.  

 

Висновки до 1 розділу 

 

У розділі розглянуто природу дискурсу та увиразнено поняття медійного, 

комп’ютерного, комп’ютерно-опосередкованого, електронного, Інтернет-

дискурсу, віртуального, мережевого, дискурсу соціальних мереж, соціально-

мережевого дискурсу, онлайн-дискурсу, де тяжіємо до синонімічного вживання 

мережевого та дискурсу соціальних мереж, котрий потрактовуємо як 

комунікативну взаємодію, мовленнєву репрезентацію комунікативного акту у 

віртуальному просторі користувачів соціальних мереж, що має ознаки 

опосередкованості, інтерактивності, оперативності, полікодовості та відносної 

анонімності (оскільки в деяких випадках користувача можливо ідентифікувати). 

Розглянуто феномен КВ, який є центром зацікавлення природничих, 

соціальних, гуманітарних наук, де окреслено його гетерогенну природу із 

акцентом на підґрунті психофізіологічного та лінгвістичного складників, де 

останній є провідним. Для детального аналізу КВ, який реалізується в різних 

типах дискурсу, в різноманітних сферах, наведено класифікацію з двома блоками 

мегафакторів: фактори соціопсихологічних характеристик суб’єкта й об’єкта 
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впливу (або фактори інтерактивної актуалізації комунікативного впливу) та 

фактори повідомлення (або фактори текстової актуалізації комунікативного 

впливу).  

Наголошено й детально пояснено імманентну притаманність 

сугестивності рекламного дискурсу, котрий дефіновано як комунікативне явище, 

комунікативну взаємодію у сфері реклами, що скеровано на програмувальну 

корекцію поведінки споживача. Складником рекламного дискурсу є рекламний 

текст, який має структурні елементи (заголовок, основний РТ, луна-фразу (кода), 

слоган, ТМ / бренд (Е, прагмонім), рекламні реквізити, де найбільш вагомими 

визнано ТМ / бренд (Е, прагмонім), які кваліфікують бренд-онімами, брендами, 

не враховуючи наявність такої ознаки, як широка відомість, котра є обов’язковою 

умовою такої номінації.  

Підкреслено комунікативну вагу іміджу, а також виокремлення 

іміджелогії як самостійної дисципліни й виникнення лінгвістичної іміджелогії, 

появу яких спричинила велика кількість об’єктів / суб’єктів, у тому числі й у 

рекламній сфері, які потребують диференціації. Імідж є міждисциплінарним 

феноменом переважно штучно створеного чи гіперболізованого характеру, 

образом, котрий ідентифікує об’єкт / суб’єкт з інтенсифікованим позитивним 

ефектом, який сприяє виникненню позитивних асоціацій, що загалом 

програмується з метою впливу на реципієнтів.  

Окреслено специфіку іміджевої реклами, яка має низку найменувань 

«іміджева реклама» («імідж-реклама»), «брендована реклама», «інституційна 

реклама», «корпоративна реклама», «фірмова реклама», «престижна реклама». 

Особливості іміджевої реклами полягають в тому, що окрім комерційної мети, 

вона має створити позитивний імідж об’єкту / суб’єкту рекламування, відповідно 

до якого й кваліфікувати таку рекламу брендовою, престижною, статусною, 

фірмовою та ін.  
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Вперше запропоновано визначення іміджевого рекламного дискурсу 

соцмереж, а саме визначаємо його як складний тип дискурсу, котрий синтезує 

низку ознак медіадискурсу, дискурсу соціальних мереж, іміджевого та 

рекламного дискурсів, репрезентуючи позитивні іміджеві характеристики 

товарів чи послуг (стиль, мода, цінності та ін.) за допомогою вербальних і 

невербальних актуалізаторів впливу на потенційного споживача з метою не лише 

придбання рекламованого, а й обов’язково створити позитивний імідж об’єкту / 

суб’єкту реклами.  

Результати дослідження опубліковано в таких розвідках: [81], [83], [84]. 
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РОЗДІЛ 2. ВПЛИВОВІ МАРКЕРИ ІМІДЖЕВОГО РЕКЛАМНОГО 

ДИСКУРСУ 

 

У розділі обґрунтована роль ключових слів та авторитетності у 

формуванні впливовості іміджевого рекламного дискурсу. Запропонована 

класифікація різновидів «аргументу до авторитету», де як «авторитети» можуть 

виступати: особистості («зірки», експерти, споживачі) та власне символи 

«авторитету» (бренд, одяг, цитати й терміни, атрибути успіху й соціального 

статусу). Доведена вагомість ключових слів як потужних актуалізаторів 

впливовості, окреслено актуальні ключові слова іміджевого рекламного дискурсу 

соцмереж, зроблено їхню лексикографічну інтерпретацію та проілюстровано 

їхню реалізацію в іміджевому рекламному дискурсі соцмереж, де їх об’єднано в 

лексико-семантичні групи РЕПУТАЦІЯ, ЯКІСТЬ, МОДА, ЕЛІТА. 

 

2.1. Лексико-семантичні впливові маркери іміджевого  

рекламного дискурсу 

Сучасне мовознавство дедалі більше увагу приділяє комунікативному 

впливу та його елементам, факторам, дослідженню впливовому потенціалу мови. 

Мовну систему загалом вважають основним компонентом впливу (див. праці Т. 

Ковалевської, Н. Кутузи, В. Олексенка та ін.), де «всі мовні рівні взаємодіють, 

посилюючи впливовий ефект, проте лексико-семантичний є їхнім 

об’єднувальним концентром» [94, с. 286], а тому і кваліфікується найбільш 

впливовим рівнем мови (див. праці О. Гогоренко, А. Ковалевської, Т. 

Ковалевської, Н. Кутузи, І. Лакомської, В.  Олексенка, О. Олексюк, Ю. Станкевич 

та ін.). 

Давно визнано сугестивні можливості, властивості РД, де більшість 

учених (А. Ковалевська, Т. Ковалевська, С. Кумбер, Н. Кутуза, Д. Огілві, Е. 

Слободянюк, Є. Ромат) визнають потужну сугестогенність власне бренду (бренд-
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оніма) та слоганів, про що детально висвітлювали в Розділ 1. Проте останнім 

часом ці структурні елементи можуть бути й відсутні в рекламних дискурсах, 

розташованих у соцмережах. На цьому аспекті наголошує і проф. Н. Кутуза: 

«Через те, що рекламний мережевий дискурс має практично миттєво привернути 

увагу та затримати її для подальшого хоча б побіжного прочитання тексту, то 

деякими структурними елементами нехтують, наприклад, практично відсутні 

слогани, а ергоніми, прагмоніми або відсутні, або збігаються з назвою акаунту, 

нікнеймом (ніконімом)» [98, с. 105]. У зв’язку з цим, реалізація впливової функції 

зазначених більшою мірою припадає на інші елементи: «До мовних маркерів 

маніпулятивних рекламних дискурсів учені уналежнюють зокрема конкретність, 

образність та милозвучність ключових слів, які викликають чітко визначені, 

наочні образи. Певна ж усталеність, фіксованість ланки ключових слів та їх 

семантична константність (маємо на увазі наскрізну позитивну маркованість) 

зумовлює можливість їх відповідного інтерпретування як рекламних стереотипів, 

впливовий ефект яких досягається і через екстернальну наявність у ситуативних 

хронотопах, і через інтернальну специфіку сприйняття характерних одиниць»  

[68, с. 14]. Отже, серед маркерів впливовості КС посідають вагоме місце в 

динаміці сугесто-маніпулятивних ефектів рекламних дискурсів, а враховуючи те, 

що іміджевий рекламний дискурс соцмереж, по-перше, як зазначалось вище, 

може функціонувати без чітко окресленого бренду та взагалі без слогану, а по-

друге, власне іміджевий іміджевий рекламний дискурс має, врешті-решт, 

сформувати впізнаваним Е, прагмонім, ТМ, тобто бренд (бренд-імідж), що є 

довготривалим процесом, то саме КС, на нашу думку, є потужними впливовими 

маркерами, які і формують іміджеву рекламу, іміджі послуг /товарів / фірм / 

власне споживача (у разі придбання пропонованого). Іншими словами, КС є 

першою ланкою на шляху створення «якоріння» у свідомості та підсвідомості 

реципієнта певної пропозиції з відповідними брендами й результатами 

використання від їхнього споживання.   
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Важливим моментом у процесі впливу є те, що першочергово потрібно 

привернути увагу потенційних споживачів: «Але треба пам'ятати, що у 

рекламного мережевого дискурсу є приблизно секунди три, щоб привернути 

увагу та змусити прочитати текст далі, бо стрічка у соцмережах гортається дуже 

швидко (т. зв. скролінг). З перших секунд має бути зацікавлення та подалі точне 

уявлення – про що саме йдеться у рекламному мережевому дискурсі, тому 

заголовок (або офери) чи картинка беруть на себе цю функцію, тобто виступають 

як ай-стопер (чи гачок, чіплялка)» [102]. Саме таким прийомом, який привертає 

увагу та не потребує довготривалого впровадження, переконання, завоювання 

довіри, є використання «аргументу до авторитету».  

Отже, вагомими впливовими маркерами іміджевого рекламного дискурсу 

соцмереж вважаємо: 1) актуалізацію авторитетності, яка привертає увагу, стає 

«якорем» довіри; 2) КС, які концентрують і формують певні іміджеві 

характеристики, що загалом залежно від мети й маркують ці обидва маркери ‒ 

стиль / цінності (спорт, мода, вишуканість, елітарність, ексклюзивність тощо).   

 

 

2.1.1. Авторитетність як впливовий маркер іміджевого рекламного 
дискурсу 

Комерційна реклама є об’єктом зацікавлення багатьох дослідників: як 

українських (В. Зірка, Н. Кондратенко, Т. Ковалевська, В. Олексенко, Є. Ромат, 

Н. Слухай, С. Форманова та ін.), так і зарубіжних (У. Аренс, К. Л. Бове), проте 

вивченню реклами, де застосовано прийом «аргумент до авторитету» уваги 

майже не приділено, фіксуємо лише поодинокі розвідки Н. Кутузи, В. 

Москаленко, Т. Смирнової. Кожний рекламний дискурс загалом та іміджевий 

рекламний дискурс зокрема насичений багатьма впливовими прийомами, проте 

основний акцент робиться на одному з них, щоб не розпорошувати увагу 

потенційного споживача. На нашу думку, надпотужним впливовим прийомом є 
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«аргумент до авторитету», оскільки він змушує потенційного споживача 

більшість рекламної інформації сприймати на віру, тобто довіряти такій рекламі.  

Специфіка цього прийому, який не потребує довготривалого 

впровадження, полягає в актуалізації такого виду механізму впровадження 

комунікативного  впливу, як наслідування, котре реалізується «через сприйняття 

прикладу, зразка наслідування. …Воно спрямоване на відтворення індивідом 

певних зовнішніх рис і зразків поведінки, манер, дій, вчинків…» [124, с. 45], що 

підвищує статус – особистісний, соціальний, професійний тощо, й «реципієнт 

може сприйняти заклики та рекомендації без будь-якої критичної оцінки, як 

певну інструкцію до дії, що максималізує сугестивність повідомлення» [93, с. 

286], пришвидшуючи його дію. Цей феномен потреби наслідування чи 

підкорення закладений у людині на підсвідомому рівні ще з давніх-давен, на чому 

робили акцент С. Мілґрем, Р. Чалдіні, та підтримує й Т. Шарот: «Ми 

інстинктивно наслідуємо вибір інших людей, тому що припускаємо, що вони 

володіють інформацією, а ми ні» [192, с. 117], тобто закладено певний стереотип 

сприйняття, який діє автоматично при зіткненні з типовими ситуаціями. Окрім 

того,  «незалежно від того, якого роду авторитетом є джерело повідомлення – чи 

це є відома особистість, чи це високий чин, чи це професіонал, інформація від 

авторитету сприймається некритично навіть самими професіоналами. Вплив 

авторитету ґрунтується на довірі, яку він викликає в об’єкта впливу» [124, с. 257]. 

Іншими словами, авторитет – засвідчення обізнаності та компетентності в 

багатьох питаннях, і таким чином створюється установка сприйняття інформації 

на віру, без критичного оцінювання. 

В умовах інформаційного перенасичення підкорення пов’язано зі 

своєрідним адаптуванням і збереженням людських ресурсів сприйняття й 

перероблення інформації: «Людська психіка має властивість економити час і 

сили. Так і тенденція підпорядковуватися соціальним нормам фактично 

економить мислення: все, що від нас вимагається в певній соціальній ситуації, ‒ 
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це бездумно демонструвати соціально очікувану поведінку» [124, с. 296], і цим 

активно користуються, коли покликаються на «авторитетів». Підкреслимо, що С. 

Мілґремом були навіть проведені експериментальні дослідження феномену 

підкори авторитету, які виявили, що меж у підкорення майже не існує, а 

«підлеглі» здатні пасивно виконувати накази «начальника» всупереч власній 

системі цінностей [див. 122]. Отже, механізм дії впливу «аргументу до 

авторитету» полягає в тому, що у людини спрацьовує установка некритичного 

сприйняття інформації, яку подає авторитетна особистість, оскільки її знання, 

досвід, освіченість, компетентність не викликає сумнівів, а це дає можливість 

реципієнтові не докладати зайвих зусиль для оброблення великої кількості 

сприйнятої інформації.  

 Вищезазначений феномен активно використовує реклама, експлуатуючи 

при цьому ще й асоціативність мислення людини ‒ рекламісти «часто 

використовують нашу повагу до зірок спорту, естради, які розповідають про 

користь тієї або іншої продукції. Це робиться тому, що у свідомості людей ці 

зірки асоціюються зі здоров’ям, силою та вродою» [124, с. 257], тобто спрацьовує 

автоматичність сприйняття позитивних емоцій і вражень, внаслідок чого в 

рекламу залучають відомих «зірок», експертів у певній галузі та ін., які є  

«авторитетами» для певних прошарків суспільства. Окрім власне авторитету, 

застосовують і символи «авторитету» (у термінології Р. Чалдіні) [див. 187], які в 

певний спосіб і формують різновиди «аргументу до авторитету». Отже, «в 

комерційних рекламних дискурсах “авторитетами” можуть бути “зірки” шоу-

бізнесу, історичні постаті, експерти та спеціалісти в певній професійній сфері, які 

є достатньо відомими або рекомендації яких сприйматимуться без сумнівів з 

огляду на їхню фахову обізнаність» [93, с. 339‒340]. Відзначимо, що чіткої 

класифікації різновидів «аргументу до авторитету» немає, тому ґрунтуючись на 

класифікаціях різновидів «аргументу до авторитету», запропонованих В. 

Москаленко, Р. Чалдіні та ін., а також на аналізі іміджевих рекламних дискурсів, 
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пропонуємо власну класифікацію різновидів «аргументу до авторитету», де як 

«авторитети» можуть виступати: І) особистості ‒ а) «зірки», б) експерти, в) 

споживачі, та  ІІ) символи «авторитету» ‒ а) власне бренд, б) одяг, в) цитати й 

терміни, г) атрибути успіху й соціального статусу. 

Розглянемо детальніше кожний із зазначених різновидів «авторитетів», 

проілюструвавши їх прикладами. І). Особистості як «авторитет». 

«Авторитетними» особистостями в іміджевих рекламних дискурсах можуть 

виступати а) «зірки», б) експерти, в) споживачі, де «зірки» шоу-бізнесу, експерти 

та спеціалісти в певній професійній сфері, є достатньо відомими і їхні 

рекомендації сприймаються без сумнівів з огляду на їхню фахову обізнаність [93, 

с. 286].  

І). а). Особистості як «авторитет» ‒ «зірки». Це один із найдорожчих, 

але дуже ефективних методів впливу, де власне «авторитет» рекомендує 

конкретний товар / послугу чи фірму, й у таким чином ніби запрошує у стати 

певний образ, певний стиль життя. Так відбувається «демонстрація переваг 

товару», що «дозволяє досягти ефекту тестемоніуму, який реалізується у бажанні 

глядацької аудиторії наслідувати кумиру» [149, с. 140], тобто автоматично 

формується позитивний імідж рекламованого, наприклад: «“Лев Deluxe”. Одне 

морозиво – дві глазурі! Морозиво “Ласунка”». Виробник щастя!» (рекламує 

Ольга Полякова); «Неповторна, тому маєш свій стиль. Успішна, тому що 

впевнено йдеш до цілі. Змінюйся кожного дня. Обирай, якою ти будеш сьогодні. 

“Укрзолото”. Створено для тебе!» (рекламує Тіна Кароль).  

Така пропозиція значно полегшує робити свій вибір споживачами, 

оскільки «споживач може копіювати у авторитетної особи ставлення до певного 

товару, манеру поведінки, стиль одягу. Це не завжди усвідомлено і споживач не 

завжди розуміє, що в своїй поведінці він керується звичками іншої особи» [136, 

с. 72], що засвідчує ефективні результати в разі залучення «зірок» до 

переконування в гарантії та якості товарів чи послуг.  
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І). б). Особистості як «авторитет» ‒ експерти. Експертна думка може 

перевершити за ефективністю залучення до реклами «зірок». У рекламних 

дискурсах можуть бути експерти в певній галузі (лікарі, письменники, юристи та 

ін.): «Коли висловлюється визнаний експерт з певного питання, люди зазвичай з 

ним погоджуються. Власне іноді інформація стає переконливою лише завдяки 

авторитетові її джерела. Це особливо стосується тих випадків, коли реципієнт 

перебуває на роздоріжжі» [186, c. 203], наприклад: «Ніколя Ріуссек, той, що 

записує час. Вийнайшов перший хронограф. Колібр “Монблан” МВ R200 з 

автоматичним підзаводом. Лічильники хронографу з дисками, що обертаються. 

Запас ходу 72 години. Створено вручну на Мануфактурі “Монблан” у Ле Локлі, 

Швейцарія. “Монблан”. Історія, яку варто розповісти. Годинники 

“MONTBLANC”». Такий «авторитет» набувається широкими та глибокими 

знаннями в певній сфері, й інформація, отримана від загальновизнаного 

«авторитету» ніби подає інструкцію до дії у конкретних ситуаціях, без тривалих 

умовисновків і критичного оцінювання.  

І). в). Особистості як «авторитет» ‒ споживачі. Рідше в іміджевих 

рекламних дискурсах залучають як «авторитетів» споживачів, які вже придбали 

товар і отримали ефект від використання цим товаром: «Коли ми дізнаємося, що 

багато інших, схожих людей реагувала певним чином, ця реакція здається нам 

більш виправданою, правильною і з морального, і з практичного поглядів» [186, 

c. 198]. Наприклад, у рекламному сюжеті демонструється опитування 

споживачів у торговельних центрах, супермаркетах, ярмарках тощо, 

запитуючи їхню думку. В такий спосіб надається порада щодо придбання 

рекламованого товару й знімається загальна усталена недовіра до реклами.  

ІІ). Символи «авторитету». Контролювати людську поведінку й  

впливати на неї здатні не лише «авторитети», а й певна атмосфера, створювана 

навколо них, певні символи (див. праці Р. Чалдіні). Символами «авторитету» 
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зазвичай виступають а) власне бренд, б) одяг, в) цитати й терміни, г) атрибути 

успіху й соціального статусу. 

ІІ). а). Символи «авторитету» ‒ власне бренд. Бренд, як зазначалось  

вище,  це загальновизнана торговельна марка, яка відзначається пропонуванням 

якісних товарів і послуг, тобто товар-лідер як модне захоплення має ознаки 

«правила соціального доказу» (за Р. Чалдіні), що не потребує довго приймати 

рішення про купівлю, наприклад: «Ідеальний подарунок до Дня народження – 

ручка “Parker” зі знаком зодіаку! Гравіювання ручки “Parker” зі знаками зодіаку 

– це безпрограшний варіант для подарунку. Стильний символ, що не привертає 

зайвої уваги, але водночас персоналізує Ваш подарунок! Гравіювання виконуємо 

на різних моделях ручок “Parker”. Гарантуємо для Вас: швидку доставку, зручні 

способи оплати, подарункове пакування, гарантійне обслуговування. А також 

100 % приємні емоції та здивування від подарунку». У цьому рекламному 

повідомленні об’єктом рекламування виступає загальновідомий бренд «Parker», 

що не потребує додаткових прийомів і засобів переконання на користь 

пропонованого продукту. 

ІІ). б). Символи «авторитету» – одяг. Одяг дуже часто змушує нас 

механічно підкорятися тому смислу, який з нею пов’язаний [187], тобто, щоб 

«виокремити авторитет, часто використовують зовнішні атрибути, наприклад, 

одяг» [122, c. 191], що відповідно окреслює конкретну комунікативну ситуацію. 

Наприклад, у рекламному дискурсі персонажі у відповідному одязі 

«кваліфікуються» як професіонали певної сфери ‒ бізнесмени, військові, 

танцівниці, медики тощо. Іншим випадком такого різновиду впливу може бути й 

власне рекламування, наприклад, ділового чоловічого костюма преміум-класу: 

«“Ermenegioldo Zegna”. Su Misura. Компанія “Ermenegioldo Zegna” виготовляє 

тканини преміум-класу, які ретельно зшиті і задраповані, для того щоб стати 

виразним витвором мистецтва. Не має значення, йдеться про один костюм чи 

про цілий гардероб, унікальною особливістю Su Misura є вимогливість до 
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досконального крою. Цей одяг створений для того, щоб задовольняти Ваші 

потреби і перевищувати Ваші бажання». Відзначимо, що таке уналежнення до 

певного різновиду «аргументу до авторитету» є досить умовним, оскільки 

рекламування вишуканого костюму можна кваліфікувати і як атрибут успіху й 

соціального статусу, про буде йтися далі. 

ІІ). в). Символи «авторитету» ‒ цитати й терміни. Якщо застосовуються 

загальновідомі вислови, цитати авторитетних постатей, то переважно такі 

повідомлення сприймаються як переконливі, що не викликають сумнів, тому що 

«авторитет» визнають усі. Проф. Н. Кутуза, досліджуючи впливово-гіпнотичний 

потенціал цитат, стверджує: «Цитати (або лапки) як маркування авторитетності 

пов’язані з навіюванням чи ідеєю, отриманої ззовні, від когось іншого, за що ви 

не відповідаєте і репрезентуються в межах рекламного мегадискурсу 

безпосередньою цитацією відомої людини (як правило, це цитати з літературних 

творів) або “зверненням до авторитету”, яким виступає представник сучасних 

“celebrity” ‒ актори, співаки, спортсмени, телезірки тощо. Цей патерн передбачає, 

що будь-яке твердження, котре ви хочете запропонувати іншій людині, ви 

подаєте як цитату іншої людини й у такий спосіб знімаєте з себе 

відповідальність» [93, с. 339]. Окрім того, і терміни, застосовувані в рекламних 

повідомленнях, «викликають враження “вагомості” обговорюваної проблеми, 

наведених доказів, високого рівня професіоналізму й компетентності» [96], 

наприклад: «Б’юті-фільтр синього світла ADVANCED NIGHT REPAIR. Інновація 

для шкіри навколо очей. Ефективно відновлює шкіру в умовах нестачі сну, 

негативного впливу навколишнього середовища, УФ-проміння та шкідливого 

впливу синього світла. ВІДНОВЛЕННЯ скорочує всі видимі ознаки старіння 

шкіри. ЗМЕНШЕННЯ ТЕМНИХ КІЛ навколо очей всього за три тижні. 

ЗВОЛОЖЕННЯ протягом 24 години. ЗАХИСТ на 8 годин завдяки потужним 

антиоксидантам.“ESTĒE LAUDER”». Цей рекламний дискурс містить терміни, 
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що надають науковості, окреслюючи тим самим ґрунтовні та серйозні 

дослідження.  

ІІ). г). Символи «авторитету» ‒ атрибути успіху й соціального статусу. 

Рекламні дискурси, які пропонують «статусні» товари (престижний автомобіль, 

дорогі речі, аксесуари тощо), чітко дефінують те, що «споживачі орієнтовані на 

споживання таких товарів, які підкреслюють їхній високий соціальний статус. 

Введення торгових марок, брендів, перенесення марочних етикеток на лицьовий 

бік одягу ‒ все це спрямовано на те, щоб підкреслити соціальний статус власника 

товару» [144, с. 29], наприклад, «Новий “Porsche Panamera”. Ще більше 

потужності та драйву із новими двигунами “Porsche”. Нові яскраві кольори 

екстер’єру та довершені інноваційні стилі оформлення салону. Вражаючий 

набір опцій у базовій комплектації. Нова “Panamera” – унікальний спорткар 

створений для водія». Такі символи «авторитету» підкреслюють високі 

досягнення особистості, навіть якщо у дійсності їх і не існує, а є просто їхнім 

іміджем. 

Таким чином, «аргумент до авторитету» може розглядатися двома 

великими блоками: власне особистості та символи «авторитету», де як 

«авторитетні» особистості виступають «зірки», експерти, споживачі, а  

символами «авторитету» ‒ власне бренд, одяг, цитати й терміни, атрибути успіху 

й соціального статусу, що у сукупності мають потужний впливовий потенціал. 

Отже, перевагами прийому «аргумент до авторитету» є те, що 

запускається певна програма бажання наслідувати лідера, яка позбавляє 

потенційного споживача складних мисленнєвих операцій у процесі прийняття 

рішення придбання певного товару чи послуги. Рекомендації «авторитетів» не 

піддаються критиці, сприймаються на віру, беззаперечно, що дають змогу 

авторитетній рекламі спрацьовувати найшвидше. Найчастіше в іміджевих 

рекламних дискурсах як «авторитет» виступають не лише особистості, але й 
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символи «авторитету», що підвищує ефективність впливу на потенційного 

споживача. 

 

2.1.2. Ключові слова як впливові маркери іміджевого рекламного 

дискурсу  

Увага вчених до КС була в різних аспектах філологічних студій, де 

відзначимо роботи С. Бондар, О. Сербенської, А. Вежбицької, Т. А. ван Дейка, Н. 

Непийводи та ін. КС ставали об’єктом дослідження у різноманітних дискурсах – 

художньому, політичному, рекламному тощо. Приміром, у художньому дискурсі 

вчені В. Гавриленко-Русак, М. Голянич, В. Кухаренко, С. Форманова та ін. 

визначають КС як центральні лексеми твору з додатковими конотативними 

значеннями, що маркують, зокрема, й ідіостиль автора. Проф. С. Форманова 

визначає КС як «розряд високочастотної автосемантичної лексики художнього 

тексту, яка становить його автосемантичне ядро (на лексичному рівні) і виступає 

як вектор інтерпретації художнього тексту» [181]. Дослідниця М. Голянич КС  

називає «ті мовні одиниці-синкрети, які виражають значення не лише знакового 

типу, але й імплікаційні, акумулюють інформацію, маніфестовану денотативно-

когнітивним, комунікативно-прагматичним вимірами тексту» [28, с. 351]. 

Акцент на соціолінгвістичному аспекті при вивченні КС робили С. 

Бондар, Т. Весна, Ю. Станкевич та ін. Авторка С. Бондар підкреслювала, що 

«лінгвістичне поняття  "ключових слів" запропонував Ж. Маторе ‒ воно і нині 

широко використовується французькими дослідниками при описі політичного 

дискурсу» [15]. Наголошуючи на «поточному моменті» КС (КСПМ), дослідниця 

дефінує їх у такий спосіб: «це слова і словесні комплекси, що позначають істотні 

для життя даного народу реалії на конкретний, поточний момент, у межах якого 

вони сприймаються як найтиповіша лексика. До них належать і неологізми, і 

узуальні лексичні одиниці, які набувають нових значень. КСПМ ‒ частина 

лексичної системи мови, яка має особливий статус: екстралінгвістичні чинники 
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визначають актуалізацію звичайної лексики до рівня ключової на певний 

поточний момент» [15], де на увагу заслуговує й така критеріальна ознака, як 

поточний момент КС, що підкреслює динаміку розвитку зазначених лексем, а 

також актуальність певних лексем, які стають КС, саме в певний момент часу. 

Функціонування КС у рекламному дискурсі різних видів викликало також 

жвавий інтерес. КС називають одним із актуальних складників рекламного 

мегадискурсу (див. праці В. Зірки, Н. Кутузи, Т. Ковалевської, І. Ковальчук, В. 

Олексенка, О. Олексюк, М. Славінської, Ю. Станкевич, Т. Чаюк, А. Дейяна, А. 

Кромптона та ін). Наприклад, М. Славінська, досліджуючи ці лексеми у 

соціальній рекламі та порівнюючи їх з КС комерційної і політичною, підкреслює, 

що «сугестивною ж віссю рекламного тексту є ключові слові (КС) – сенсова 

домінанта повідомлення, що акумулює його основну ідею» [160, c. 273]. Ю. 

Станкевич, вивчаючи політичну рекламу та її впливові складники, зазначала: 

«Якщо слоган ‒ центр переконувальної комунікації, то КС ‒ сугестивне ядро, 

психоемоційний стрижень і концентрований сугестивний зміст повідомлення» 

[167, с. 86], це впливовий центр повідомлення, що певною мірою відображають 

ціннісний вектор реклами [167, с. 85]. О. Олексюк, вивчаючи КС у комерційній 

рекламі, дотримуючись позиції Н. Кутузи, підкреслює, що «“якорями” свідомості 

найчастіше виступають ключові слова (якщо застосовувати термінологію 

нейролінгвістичного програмування)» [134, с. 73]. Також дослідниця зазначає, 

що КС мають свої синоніми: експресеми, ударні елементи, які вживають автори 

А. Дейян, А. Кромптон, І. Соколова, Е. Стоянова [134, с. 74]. Підкреслимо, що, 

на нашу думку, їх також можна кваліфікувати і як «рекламеми», котрі Н. Кутуза 

визначає «як комплексну одиницю рекламного змісту із семантичною 

домінантою “добре” / “погано”, оскільки такі лексеми наявні у великій кількості 

в рекламі різних жанрів і слугують різноманітним цілям» [93, с. 213].  

Дедалі більше вага КС збільшилась у зв’язку з тим, що рекламні 

пропозиції все інтенсивніше переходять в інтернет-середовище, яке має низку 
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переваг, де точне налаштування на потенційну аудиторію, у тому числі й за 

допомогою КС, виконують якнайкраще власне функції рекламних дискурсів. 

Наприклад, Т. Архіпова й Н. Авраменко підкреслюють, що «пошукова мережа 

Google знає, як показати правильну рекламу потрібній людині шляхом подання 

нею ключового слова чи ключових слів. Коли користувач Google вводить запит у 

поле пошуку, Google повертає ряд результатів, які відповідають намірам шукача» 

[3, с. 65]. З позицій маркетингу, КС визначають, як «слова, за якими пошукова 

система знаходить відповіді на ваш запит» [39], а саме «правильно підібрані 

ключові слова дозволяють створювати релевантний контент, який буде цікавий 

вашим потенційним клієнтам та допоможе їм ухвалити рішення про покупку» 

[там само]. Певною мірою в мережі з КС корелюють гештеги, де останній «це 

мітка, яка використовується для розподілу повідомлень за темами в соціальних 

мережах і блогах. Позначаючи свої повідомлення хештегом, користувачі мережі 

маркують їх і дають можливість іншим користувачам знайти тематичну 

інформацію за допомогою пошуку» [159]. Є і більш розширене визначення: 

«Хештег — це слово чи декілька слів, перед якими ставиться символ решітки (#). 

Він використовується в соціальних мережах для маркування контенту за темами 

або категоріями. Уведення хештегу дає змогу іншим користувачам легко 

знаходити повідомлення на конкретну тему» [140].   

О. Сіренька наводить такі види гештегів: фірмові, хештеги-рубрики, 

хештеги заходів, тематичні, світові, хештеги-виділення, де, на думку авторки, 

фірмові хештеги «є однією з найбільш значущих. З її допомогою ви зможете 

позначити свою фірмову назву або бренд і тим самим полегшити пошук чинним 

та потенційним клієнтам. Наприклад, це може бути назва фірми, напрямок 

діяльності з унікальною позначкою» [див. 159]. Детально досліджує специфіку 

гештегів і науковець Д. Дергач, підкреслюючи їхню неабияку вагу у процесі 

рекламного впливу: «Використання гештегів є ефективним у просуванні 

власного акаунту, бренду чи різних іміджевих інваріантів реклами (комерційної, 
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соціальної, політичної та ін.). У результаті це тематично структурує відповідну 

інформацію за допомогою спеціальних жанрових маркерів, що допомагає 

аудиторії знаходити актуальні фотографії, відео чи тексти серед великої кількості 

контенту в соціальних мережах. Отже, можна передавати інформацію людям, які 

не входять до вашого списку читачів чи підписників. Фактично, гештеги 

використовують для збільшення ймовірності відвідування профілю зацікавленою 

аудиторією, що потенційно більш активна» [37, с. 59‒60].  

Усі вчені, досліджуючи специфіку КС, першим показником, ознакою 

вважають їхню частотність, частоповторювальність у тексті, повідомленні тощо 

(див. праці Т. Ковалевської, Н. Кутузи, В. Кухаренко, О. Олексюк, Ю. Станкевич, 

С. Форманової та ін.). Мовознавиця О. Олексюк, детально дослідивши ключові 

слова комерційної реклами, виокремила такі їхні критеріальні ознаки: «1) КС 

мають підвищену семантичну активність, інтегруючи три аспекти значень: 

буквальне, естетичне і концептуальне, де два останніх реалізуються у процесі 

взаємодії з текстовим цілим чи його значними сегментами (слоган, фраза і т. ін.), 

а перше ‒ частіше в межах мікротексту; 2) вищою формою смислового 

наповнення КС є набуття ними символічного характеру; 3) КС мають вищий 

ступінь абстракції та образності, водночас виступаючи і як лексеми з конкретною 

семантикою, що уможливлює їхню максимальну візуалізацію у свідомості 

реципієнта, сприяючи отриманню уяскравленого й чіткого образу рекламованого 

товару й активуючи в такий спосіб синтезований сприйняттевий гештальт; 4) КС 

у рекламному тексті перебувають у складних ієрархічних звʼязках одне з одним, 

а з тематичними словами вони вступають у відношення перехрещення, 

очолюючи тематичні ряди; 5) КС можуть займати будь-яку позицію в тексті: 

входити до заголовка, слогану, опису чи ін., зберігаючи, проте, свою домінантну 

роль; 6) КС при вживанні в текстах реклами мають відповідати поточному 

моменту тощо» [134, с. 74]. 
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Дослідниця Ю. Станкевич, вивчаючи сугестивність політичного 

рекламного дискурсу та його актуальних сугестогенів, окреслюює такі критерії 

КС: «1) висока частотність їхнього використання (лексема уналежнюється до 

розряду ключових слів у випадку, якщо вона була зафіксована у слоганах різних 

політичних партій); 2) актуальність, "злободенність", уміння "вихопити" 

найяскравіші ознаки поточного соціально-політичного життя; 3) соціальна 

маркованість і специфічність (унікальність) для соціуму в певний історичний 

період; 4) "привʼязка" до локально-темпоральної вісі ‒ КС здатні втрачати свою 

актуальність з плином часу або характеризуватися територіальною належністю; 

сакралізація та десакралізація такої лексики ‒ семантика КС у процесі його 

функціонування може набути нових неспецифічних конотацій ‒ як позитивних, 

так і негативних» [167, с. 86]. Отже, ключові слова є частоповторювальними 

лексемами, що концентрують усю ідею тексту, відповідають поточному моменту 

та мають переважно позитивну семантику в комерційній рекламі. Вважаємо, що 

КС іміджевої реклами саме формують бренд, маркуючи в такий спосіб стиль 

життя та окреслюючи портет потенційного споживача. 

Як підкреслює Н. Кутуза, «рекламною аксіомою є використання слів із 

прогнозованим асоціативним фоном. Використання таких лексем, а також 

конкретних / образних епітетів, апелятивів із позитивною семантикою сприяє 

створенню наочного та яскравого образу рекламованого об’єкта, що дає змогу 

визначити ставлення мовця до адресата, натяк на виробника, якість 

пропонованого товару / послуг, результат від використання товарів / послуг» [95, 

с. 148]. Вищезазначене ще раз підкреслює те, що КС є своєрідними 

сугестогенами, які належать до рекламної лексики. Рекламна лексика є дуже 

потужним фондом потенційного впливу на споживачів, і від того, настільки 

впливовою буде лексема, залежить, урешті-решт, і результат рекламної кампанії 

загалом.  
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У такому випадку, знаючи, які самі асоціації викликає та чи інша лексема, 

можливо за допомогою впливу подавати готову інструкцію до дій потенційного 

споживача. Наприклад, в «Асоціативному словнику української рекламної 

лексики» взято «найчастотніші елементи текстів телевізійної реклами та 

радіореклами (69 одиниць)» [4, с. 2], що, по суті, і є КС, які і стали стимулами у 

вільному асоціативному експерименті. З морфологічного аспекту ключовими 

словами, які представлено у словнику, є іменники, прикметники, дієслова, 

прислівники [4]. Отже, наведемо їхній перелік: вибери, вимога, влада, 

впевненість, гарантувати, дбайливо, дивовижний, діяльність, економіка, 

економний, ефективний, забезпечення, завітай, заявити, збільшити, здоров'я, 

знижка, зручний, інвестиція, інформація, класний, корисний, кращий, криза, 

круто, купуй, легко, міцний, можливість, надстійкий, найсмачніший, 

найтриваліший, натуральний, неповторний, ніжний, новий, новинка, 

переконайся, пий, підвищення, повідомлення, помірна, популярний, послуга, почни, 

прагнути, прекрасний, реклама, реформи, рішення, розкішний, свіжий, слухай, 

справжній, спробуй, стабільність, страйк, супер, товар, угода, унікальний, 

урегулювання, ухвалити, ціна, чарівний, чистіше, чудовий, шанс, якість [4]. 

Зазначимо, що наведені ключові слова були обрані з реклами різного виду: 

комерційної, політичної та соціальної, а також представлені іменниками, 

прикметниками, прислівниками, дієсловами. 

 КC також присвячена низка праць Н. Кутузи [95; 97; 106]. Приміром,  

підкреслюючи сугестогенність КС у РТ при досліджені ергонімії у різних 

аспектах: структурно-семантичному, функціональному, впливовому, 

рекламному, психолінгвістичному − було наведено спектр лексем, які 

«утворювали семантичні комплекси з характерною позитивною оцінністю» [106, 

c. 76], а деякі з них ставали основою Е, котрі також є обов’язковими елементами 

РД: «адмірал, активний, благородний, великий, високо, витончений, вільний, 

впевнений, вражаючий, гігантський, дивовижний, дипломат, дорогоцінний, 
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досконалий, екстра, загальний, задоволення, ідеальний, імператор, інтер, 

класичний, король, легко, леді, лорд, люкс, марочний, мікро, молодий, найкращий, 

насолода, новий, оригінальний, особливий, повний, подвійний, принц, принцеса, 

свіжий, сенсаційний, спеціальний, супер, сучасний, тонкий, ультра, хороший, 

чудовий, швидко, якісний, ваш шанс, останній шанс тощо» [106, c. 75−76].  

  У науковій розвідці, присвяченій лінгвістичним параметрам впливу в 

рекламі, акцентовано, зокрема, на позитивній забарвленості, переконувальному 

потенціалі КС, і наведено ще й такі лексеми: «аромат, бадьорість, виразний, 

гармонійний, геніальний, глибокий, дім, духовний, економічний, ексклюзивний, 

елегантний, ефектний, захоплення, здоров’я, комунікабельний, краса, “крутий”, 

ласий, любов, надійний, натуральний, недорогий, незамінний, особистість, 

першокласний, популярний, престиж, привабливий, прогрес, радість, розвага, 

розкішний, розумний, самостійність, смак, сміливий, спортивний, справжній, 

стиль, сяючий, успішний, цінність, чистий, шикарний, веління часу, економія 

часу, предмет гордості, єдиний у своєму роді» [95, с. 148−149]. Дослідниця 

доходить висновку, що КС, «які є переконувальними та позитивно 

навантаженими, підсилюють впливовий ефект рекламного звертання, інтегруючи 

інформацію відповідних дискурсів» [95, с. 149]. Підкреслимо, що аналізовані КС 

представлені іменниками, прикметниками, прислівниками, дієсловами, а також 

не лише одним словом, а й словосполученнями. 

У статті Н. Кутузи, де порушено проблему мотиваційних і 

функціональних особливостей Е як елементів реклами, не лише наголошено на 

впливовості КС, а й підкреслена їхня роль і при формуванні іміджевих 

характеристик: «рекламуючи певний товар / фірму / послуги, автори 

використовують позитивні характеристики, створюють певний імідж якості, 

престижності, вагомості за допомогою експресивно-забарвлених лексем, 

переважно прикметників і прислівників: вражаючий, ексклюзивний 

неперевершений(-о), новий, особливий(-о), унікальний(-о), чудовий(-о) тощо. 
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Надалі у потенційного споживача при зіткненні з рекламованими товарами / 

послугами / фірмами виникатиме стереотипна позитивна реакція» [97, c. 87], де 

підкреслена вага КС при створенні іміджевості бренду. 

Дослідниця О. Олексюк, вивчаючи сугестивність лексико-семантичного 

рівня комерційного РД, розглянула детально зокрема й КС (реклами в загальному 

плані, об’єднуючи усі її різновиди), де було виявлено «150 характерних для 

реклами КС, реалізованих у понад 200 різновидах словоформ і представлених  у 

широкому спектрі слововживань» [134, с. 84]. Далі авторка акцентує, що все ж 

таки серед усіх зафіксованих є «коло максимально частотних і семантично 

потужних КС, які використовуються рекламістами незалежно від референційної 

групи рекламованих товарів, що засвідчує сенсову обсяжність, багатогранність і 

впливову потужність цих КС. До них уналежнюємо такі (20 лексем): допомога / 

допомагати, ефективний, корисний, захист / захищати, безпечний, справжній, 

якість, єдиний, новий, перший, весь / всі, завжди, економний, вигідний, комфорт, 

шедевр, престижний, ідеальний, бездоганний, лагідний» [134, с. 93]. Зазначимо, 

що наведені КС представлені іменниками, прикметниками, прислівниками, 

дієсловами, займенниками. 

Описуючи семантичну та морфологічну специфіку КС, М. Славінська, 

ґрунтуючись на попередніх працях дослідників, доходить висновку, що в 

комерційній рекламі «КС-дієслова набагато менше використовуються, 

перебувають на третьому місці (після прикметників, іменників) (16 %) і 

виступають лише певним зв’язувальним ланцюжком між домінантами КС-

прикметників й іменників як стрижневими сугестогенами, без яких неможливо 

усвідомити всю «неповторність» рекламованого товару (купувати, куштувати, 

пробувати та ін.)» [160, c. 274]. Лідером використання у комерційній рекламі в 

загальному плані, тобто в рекламі усіх категорій товарів і послуг, є прикметники 

та іменники, де прикметники «є найчастотнішими КС (37 %). Найактивніше 

використовуються прикметники зі значенням, що містить цінову характеристику 
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рекламованих товарів (вигідний, дешевий, доступний та ін.), ілюструює їхню 

практичну цінність (безпечний, ефективний, досконалий, та ін.), відповідність 

усталеним у суспільстві нормативним, стандартним показникам цього товару 

(справжній та ін.) та їхню винятковість серед низки подібних товарів (єдиний, 

новий, неперевершений та ін.)» [там само]. КС-іменники (35%) «переважно 

номінують не референційну належність рекламованого товару, а ті відчуття, 

почуття, стани, яких набуде потенційний покупець у випадку його придбання 

(вишуканість, енергія та ін.)» [160, c. 274‒275]. 

За результатами досліджень М. Славінської, інші частини мови в ролі КС 

мають значно менший відсоток вживання, а саме прислівники ‒ 4%, займенники 

‒7%, де прислівники більше конкретизують якості пропонованих товарів і 

послуг, що схоже з функціями прикметників у рекламних повідомленнях, і 

«найчастіше вживаються на позначення його практичної цінності (безпечно, 

ефективно, надійно та ін.)» [160, c. 275]. Щодо займенників, то вони «створюють 

спільність інтересів адресанта та адресата рекламного повідомлення тощо. 

Продумане й коректне вживання займенникової лексики в рекламі активує 

створення спільного комунікативного простору між адресатом й адресантом, що 

употужнює подальший комунікативний вплив» [там само]. Таким чином, 

застосовуючи як КС ту чи іншу частину мови з конкретним семантичним 

навантаженням, можливо створити певний образ товару / послуги. 

Якщо ж говорять про іміджевість, престижність, статусність у рекламі, то 

на перший план виходить особлива цінність товару чи послуги, що вирізняє його 

серед подібних, а, купуючи такий товар, споживач бажає придбати разом з тим і 

певний статус, тому при плануванні зазначеної реклами має бути точний 

розрахунок на певну цільову аудиторію, де провідну роль відіграють Е, ТЗ 

(прагмоніми), які з часом стають брендами, проте у сучасних реаліях КС 

«перебирають» собі цю функцію. Відзначимо, що іміджевість може полягати й у 

створенні певного модного образу, тобто дотримання модним тенденціям, які не 
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завжди вимагають «дорогоцінності». Окрім того, це може бути й мода на певний 

стиль життя, приміром, спорт. 

Отже, в результаті моніторингу іміджевих рекламних дискурсів у 

соціальних мережах «Фейсбук» та «Інстаграм» нами було виявлено методом 

суцільної вибірки такі КС: авторський, бренд, вишуканість, гарантія, 

дорогоцінний, ексклюзивний, екстраординарний, елегантний, еліта, еталонний, 

ефективний, єдиний, ідеальний, іменний, імідж, індивідуальний, класика, 

королівський, крафтовий, легендарний, лімітована, люкс, марочний, надійний, 

натуральний, неповторний, нетривіальний, нішевий, оригінальний, особливий, 

персональний, першокласний, преміальний, престиж, родзинка, розкіш, 

своєрідний, сертифікований, спеціальний, спортивний, статусний, стиль, 

сучасний, тренд, унікальний, успіх, успішний, фірмовий, цінний, шик. Вибір саме 

цих КС, де пріоритет надано в морфологічному аспекті іменникам і 

прикметникам, пояснюємо їхньою лексико-семантичною специфікою, оскільки 

обрані КС містять значення, які ілюструють іміджеві характеристики 

пропонованих товарів і послуг, а також результат від їхнього використання.  

Усі КС подано за абеткою, а не за частотністю вживання, в називному 

відмінку однини, якщо це прикметник, то фіксуємо в чоловічому роді. 

Здебільшого КС виступають іменники (14 одиниць) та прикметники (36), 

загальна кількість КС – 50 лексем.  Відзначимо, що «поточний момент» фіксації 

цих лексем 2021 ‒ 2025 рр., й подалі вони стали стимулами в експерименті 

(детальніше Розділ 3) із метою виявлення ступеня прогнозованості, 

запрограмованості «якоріння» іміджевих характеристик. 

 

2.2. Лексикографічна інтерпретація та реалізація ключових слів  

в іміджевому рекламному дискурсі 

Як було нами з’ясовано вище, потужними актуалізаторами іміджевого 

рекламного дискурсу соцмереж є КС, що акумулюють і формують іміджеві 
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характеристики, які залежно від мети маркують конкретний стиль, цінності, 

модні тенденції, вишуканість, елітарність, ексклюзивність та ін. товарів і послуг. 

У цьому аспекті відповідно виокремлюємо такі ЛСГ: 1) РЕПУТАЦІЯ, 2) ЯКІСТЬ, 

3) МОДА, 4) ЕЛІТА із відповідними КС, які ми подаємо нижче. Підкреслимо, що 

цей розподіл є умовним, оскільки деякі КС можна уналежнити до декількох груп 

одночасно, але, зважаючи на зроблений нами моніторинг іміджевих рекламних 

дискурсів соцмереж, виявили актуалізацію тих сем, які дають змогу уналежнити 

їх саме в поданих ЛСГ. Для більш детального аналізу щодо уналежнення та 

застосування саме цих лексем як КС в іміджевих рекламних дискурсах, а також 

до певних ЛСГ, для з’ясування семантичного навантаження виокремлених КС 

переважно використано Великий тлумачний словник сучасної української мови 

[20; 21], також у поодиноких випадках для більшої конкретизації залучено Новий 

тлумачний словник української мови [130]. У тому разі, якщо досліджувана нами 

лексема була відсутньою у зазначених словниках, ми зверталися до Словника 

української мови onlane [165], також до онлайн-бібліотеки «Горох», де зібрані 

найкорисніші словники української мови [30]. 

Отже, далі аналізуємо КС у такий спосіб. У межах виокремлених ЛСГ 

зазначаємо, які КС увійшли у цю групу, обґрунтовуємо це уналежнення, потім 

окремо подаємо КС, подалі наводимо декілька найяскравіших прикладів, які 

ілюструють реалізацію цієї лексеми в іміджевому рекламному дискурсі 

соцмереж, далі подаємо значення цих лексем, тобто словникові статті, які 

представлені в лексикографічних працях. Нижче описуємо прогнозований 

впливовий потенціал КС, який формує ореол іміджевості. Зазначимо, що 

аналізовану лексему ми виокремлювали жирним накресленням і підкресленням, 

а в тому разі, якщо в межах наведеного прикладу траплялись ще КС, то ми 

використовували лише підкреслення, що загалом може свідчити про насиченість 

маркерами іміджевості задля посилення сугестивного ефекту.  
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2.2.1. Лексико-семантична група РЕПУТАЦІЯ 

До ЛСГ РЕПУТАЦІЯ уналежнюємо КС бренд та імідж. Як зазначалося 

вище, бренд вже сприймається як такий, що перевірений часом і відповідає за 

якість своїх товарів і послуг, а імідж – це  також сформована позитивна думка 

про щось, тому вважаємо, що ці КС цілком відповідають зазначеній ЛСГ, що 

підтверджується і семантикою власне слова репутація – «загальна думка про 

кого, що-небудь» [21, с. 1216]. Проілюструємо на прикладах. 

БРЕНД. cherva_brand МОДА / КЛАТЧ •КНИГА | СУМКА | CLUTCH | BAG 

| BOOK / ПОДАРУНОК / GIFT / ART / DESiGN. cherva_brand. Український! 

бренд преміум клатчів ручної роботи з 2018. Купити на сайті або в директі. 

Небанальний бажаний подарунок 🎁; Hot.laser ДРУК І ГРАВІЮВАННЯ НА 

РУЧКАХ І ОЛІВЦЯХ. Нанесений на ручці логотип, слоган або назва компанії – це 

чудовий спосіб заявити про свій бренд, продемонструвати корпоративні 

цінності та проявити увагу до дрібниць. Використовувати брендові ручки та 

олівці можна як роздатковий матеріал на презентаціях, тренінгах, семінарах та 

інших заходах. Дарувати їх можна колегам, керівникам, клієнтам, партнерам.  

Бренд – «розрекламована торгова марка певного товару. **Бренд-колекція 

− зразки уніформи, що її замовляють фірми для своїх співробітників» [Великий 

тлумачний, с. 96]. Застосовуючи таку лексему в рекламній пропозиції, 

програмується відповідно довіра як до перевіреної якості, оскільки утилітарні 

характеристики вже перевірені часом, і споживачеві не потрібно витрачати 

зусиль на детальне вивчення пропонованого. Окрім того, в деяких випадках може 

маркувати й статусність, виокремлення серед подібних пропозицій. 

ІМІДЖ. time_maxi. Ті самі годинники, які створюють вау-ефект. Дійсно 

вражаючий дизайн, правда? Усі помітять і запам’ятають Ваш унікальний 

стиль – це завжди приємно. Створюйте собі імідж у деталях. Дизайн із 

мінеральним склом, яке стійке до подряпин. Японський механізм Miyota, який 

прослужить довгі роки. Водонепроникненість 3 АТМ – можна приймати душ, 
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мити руки, попасти під дощ. Гарантія на механізм 1 рік + унікальна коробочка 

у подарунок. Чекатимемо у директ для підбору Вашого годинника; 

maverick_uastore. Maverick ‒ бренд, створений для тих, хто цінує якість, силу та 

справжній характер. Преміальні матеріали, впевнений дизайн і одяг,  який 

працює на твій імідж. 

Імідж – «1. Рекламний, представницький образ кого-небудь (напр. 

громадського діяча), що створюється для населення. 2. Уявне зображення 

предмета в геометричній оптиці» [20, с. 492]. Застосування цього КС діє як 

підказка споживачеві з приводу отриманого результату після придбання 

пропонованого, а також може слугувати задля підкреслення певної статусності. 

Уналежнення КС імідж і бренд до ЛСГ РЕПУТАЦІЯ першочергово 

зумовлено тим, що обидва КС маркують довіру, подалі актуалізують в іміджевих 

рекламних дискурсах соцмереж статусність і перевагу над іншими об’єктами / 

суб’єктами.  

2.2.2. Лексико-семантична група ЯКІСТЬ 

До ЛСГ ЯКІСТЬ уналежнюємо КС гарантія, ефективний, класика, 

крафтовий, надійний, натуральний, сертифікований. Зазначені КС тим чи іншим 

чином надають такі характеристики товарам і послугам, які окреслюють їхню 

якість, що підтверджується і тлумаченням лексеми якість − «1. Внутрішня 

визначеність предмета, яка становить специфіку, що відрізняє його від усіх 

інших. 2. Ступінь вартості, цінності, придатності чого-небудь для його 

використання за призначенням. 3. Та чи інша характерна ознака, властивість, 

риса кого-, чого-небудь. 4. Сукупність характеристик продукції або послуг щодо 

її здатності задовольнити встановлені та передбачені норми» [20, с. 1646]. 

Проілюструємо на прикладах. 

ГАРАНТІЯ. mc.gregor.jewelry. McGregor Jewelry — ваш стиль, наша 

турбота. Ідеальна якість та довічна гарантія💎. Подарункова упаковка🎁. 

Цінуємо вас❤ та даруємо наш найкращий сервіс; remni.tsp. 🔥Хіт продаж 
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кольору солодкої карамелі — шкіряний ремінь з великими отворами від крутого 

українського бренду #tsphandmade.💯Натуральна цільна шкіра, ручна робота та 

довічна гарантія якості! 

Гарантія – «порука в чомусь, забезпечення чого-небудь. // Передбачене 

законом чи певною угодою зобов'язання, за яким юридична чи фізична особа 

відповідає перед кредиторами у разі невиконання боржником своїх зобов’язань. 

// Умови, що забезпечують успіх чого-небудь» [20, с. 222]. Окреслене КС 

репрезентує додаткові гарантії, якість пропонованої продукції. 

ЕФЕКТИВНИЙ. pro_skin_ua. Осінь – ідеальний час для боротьби з 

пігментацією! Після літа шкіра часто має пігментні плями та нерівний тон. 

Саме зараз можна почати ефективний догляд, щоб вирівняти колір шкіри та 

запобігти появі нових плям; injoy_cosmetics. Чудова пара, яка надає шкірі 

ефективний антивіковий догляд – денний крем ANTI-AGE. Ваша шкіра стане 

біль пружною, підтягнутою, овал лиця – більш чітким. 

Ефективний – «книжн. 1. Який приводить до потрібних результатів, 

наслідків, дає найбільший ефект (у 2 знач.). 2. Який викликає ефект (у 1 знач.)» 

[20, с. 358]. Окреслене КС актуалізує результат від використання пропонованими 

товарами й послугами. 

КЛАСИКА. time.ua. Доповніть свій образ красивою та сучасною 

класикою — елегантною моделлю жіночого годинника Tissot Carson Premium 

Lady Moonphase T122.223.16.353.00. Справжнє втілення стилю, неповторної 

елегантності та виключної лаконічності — класичний годинник Tissot; Tissot 

Lovely Square – тримайтеся, любі, бо цей годинник абсолютно totally lovely. 

Годинник з 12 діамантами. Маємо паспорт та всі підтвердження. Уособлення 

жіночності та класики, поєднання краси та якості високого ґатунку. 

Класика – «збірн. Класичні, зразкові твори літератури й мистецтва. 

Музична класика ‒ музичні твори, які відповідають найвищим художнім 

вимогам, поєднуючи глибину, змістовність з досконалістю форми, а також 
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витримали перевірку часом та увійшли до скарбниці світового музичного 

мистецтва» [20, с. 543]. Зазначене КС додатково підкреслює якість, оскільки 

пропоноване перевірене часом, а отже, довірою великої кількості людей.  

КРАФТОВИЙ. karpatski_syry. Ми виробники крафтових карпатських 

сирів. Для того, щоб ви познайомились ближче з нашою продукцією, ми 

підготували для вас дегустаційний набір наших топових сирів. Для замовлення 

пишіть у коментарях «хочу дегустаційний набір»; oleh.soloviov. Це щось 

особливе! Скуштуйте крафтові сирні цукерки Cheesesweets та відчуйте 

насолоду! Чому вони унікальні? Кожна цукерка виготовляється вручну за 

унікальною рецептурою. У складі є один із 18 видів сирів, горіхи, сухофрукти, і 

все це покрито бельгійськи шоколадом! Обирайте начинки за вашим бажанням 

та замовляйте зараз за посиланням. 

Крафтовий − «етимологія від англ. Craft  (ремесло, майстерність), який 

виготовлений вручну або за традиційними, неіндустріальними технологіями, 

часто в невеликих масштабах, з акцентом на якість та унікальність» [30]. Ця 

лексема є неологізмом, з’явилася у лексичній системі української мови 

нещодавно, відповідно у Великому тлумачному словнику сучасної української 

мови та в Новому тлумачному словнику української мови її не зафіксовано, проте 

в РД останнім часом вживається досить активно, тому ми звернулися до 

тлумачного словника, який розташований на онлайн-ресурсі, де зібрано усі 

словники української мови як паперові версії (оцифровані), так і електронні із 

наявними неологізмами, що має спільну назву «Горох». Застосовуючи це КС у 

іміджевому рекламному дискурсі соцмереж, активується ознака якості, 

підвищеної уваги для виготовлення різноманітної продукції, що є додатковим 

джерелом довіри до пропонованого. 

НАДІЙНИЙ.  dari_goidari. Сережки «Конго» в розсипу. Червоне золото, 

585 проба. Надійний закріп кожного камінчика. Англійська застібка; Cozy 

chocolate outfit. Найтепліший та найзатишніший пуховик з опушкою та костюм 
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із 100 % бавовни. Надійний та стильний пуховик – краща інвестиція  у зимовий 

гардероб. Він ідеально сідає та зробить  твій аутфіт особливим; aurixwatch. 

Елегантний жіночий годинник у класичному стилі. Надійний кварцовий механізм 

«Casio». Корпус і браслет із нержавіючої сталі. Доставка по Україні. 

Надійний – «який викликає повне довір'я, на якого цілком можна 

покластися. // Який відповідає своєму призначенню. // Який забезпечує 

досягнення мети; перевірений» [20, с. 711]. Окреслене КС характеризує гарантію 

якості товару, а, отже, і довготривале використання. 

НАТУРАЛЬНИЙ. sunnystone_hm. БУРШТИН ‒ це унікальний камінь 

органічного походження, який має безліч кольорів та відтінків на будь-який 

смак! Наша майстерня виготовляє вироби лише з натурального українського 

бурштину! 🤗 Купуючи прикраси з бурштину, Ви отримуєте тепло☀ 

@sunnystone_hm ❤.😊 Вироби в наявності 👉#внаявностіsunnystone_hm Так як 

бурштин має велике різноманіття відтінків, всі прикраси ексклюзивні, більшість 

ми можемо виготовити під замовлення, тому якщо бачите, що виріб проданий, 

просто напишіть нам у коментарях або у повідомленні, і ми дамо точну 

відповідь, чи зможемо виготовити схожий виріб😉. #Бурштин #прикраси 

#ручнаробота #прикрасизбурштину #бурштинові#браслет; buko.ua. Створіть 

незабутній подарунок з нашими шкіряними браслетами 🌟.Виберіть 

ексклюзивний дизайн з натуральної шкіри та нержавіючої сталі 316 для 

довговічності 🛠 

Натуральний – «1. заст. Природознавчий. 2. Природного походження; 

прот. штучний. 3. Який існує в дійсності; справжній. Натуральне число мат. — 

всяке ціле додатне число, тобто будь-яке число натурального ряду. Натуральний 

ряд, мат.: у первісному розумінні – послідовність цілих додатних чисел, 

розміщених у порядку їх зростання. 4. Непідроблений, звичайний, природний; 

прот. Роблений, надуманий. …// Невдаваний, щирий (про риси характеру). 5. 
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Який виражається натурою (у 4 знач.)» [20, с. 741]. Зазначене КС маркує якість, 

корисність пропонованих товарів, має свою цінність. 

СЕРТИФІКОВАНИЙ. Ваш сертифікований косметолог з медичною 

освітою. Піклування про вашу красу – моя спеціальність! Я допомагаю 

підкреслити вашу природну привабливість та створюю індивідуальні рішення 

для кожного клієнта. Обирайте професіонала,  який поєднує медичну точність 

та естетичний смак!; myakesklo.com.ua. М’яке скло. Сертифікований виробник. 

Надійний захист для твого столу. Овальні, круглі, фігурні форми – під 

замовлення. Індивідуальні розміри під ваш інтер’єр; valeria_psyhol. 

Сертифікований парфумерний стиліст, ароматерапевт. Зберу парфумерний 

гардероб за провідним архетипом. Підберу аромат, що підкреслить твою 

унікальність, дасть глибоке розуміння себе. Хочеш? Чекаю в директ. 

Сертифікований – від сертифікат «1. Посвідчення, письмове свідоцтво. 

2. Документ, що засвідчує склад, якість продукції, а також сортність, асортимент 

тощо, і додається до товарів, які надходять у продаж. 3. фін. Позикове фінансове 

зобов’язання держави. // Назва білета деяких державних позичок. 4. фін. Бланк 

цінного паперу, який видається власнику цінного паперу (цінних паперів) і 

містить визначені законодавством реквізити та назву виду цінного паперу та 

засвідчує право власності на цінний папір. Сертифікат відповідності – документ, 

що підтверджує якість послуг, що надаються, та їх відповідність конкретному 

стандарту чи іншому нормативному документу. Сертифікат якості – свідоцтво, 

яке засвідчує якість фактично поставленого товару і його відповідність умовам 

контракту» [20, с. 1310]. Зазначене КС маркує якість, яка додатково підтверджена 

документально, що відповідно створює ореол довіри до пропонованого.  

Уналежнення КС гарантія, ефективний, класика, крафтовий, надійний, 

натуральний, сертифікований до ЛСГ ЯКІСТЬ зумовлено тим, що актуалізують 

в іміджевих рекламних дискурсах соцмереж утилітарні характеристики товарів і 

послуг, тобто висока якість, котра варта довіри.  
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2.2.3. Лексико-семантична група МОДА 

До ЛСГ МОДА уналежнюємо КС спортивний, стиль, сучасний, тренд. 

Окреслені КС маркують товари та послуги, які є популярними на певний момент. 

Звернувшись до лексикографічного значення лексеми мода, маємо такі 

тлумачення: «1. Недовготривале панування в суспільстві певних смаків, що 

виявляються у зовнішніх формах побуту, особливо в одязі. За останньою модою. 

2. перен. Загальне визнання, популярність у певний час. Виходити з моди. Іти за 

модою. 3. перев. мн. Зразки предметів одягу, взуття, що відповідають таким 

смакам. Журнал мод. 4. перен., розм. Манера поведінки; звичка; характерний 

спосіб дій. ** Брати моду − засвоювати певну манеру поведінки, звичку. 5. В 

статистиці − вимірювання центральної тенденції розподілу значень» [20, с. 682].  

У випадках, коли реклама використовує мотив моди, то відбувається 

певне уподібнення, що схоже на аргумент до авторитету, впливові можливості 

якого ми детально описували вище. Принагідно відзначимо, що дискурси, де 

використано мотив моди, дослідниця О. Герус називає «дискурсом моди», в 

якому застосовуються такі лексеми й відбувається «пропагування останніх 

новинок моди: “популярний”, “дизайнерський”, “ексклюзивний – унікальний”, 

“найвідоміше”, “мода – фешн”» [25, с. 119]. Деякі зазначені лексеми, які 

уналежнені авторкою до цієї групи, приміром, ексклюзивний, ми аналізуємо в 

межах ЛСГ ЕЛІТА, оскільки, на нашу думку, семантика зазначеної лексеми 

більше відповідає окресленій ЛСГ. Проілюструємо на прикладах. 

СПОРТИВНИЙ. Time.ua Відома японська компанія випускає годинники 

Orient вже більше ста років і за цей час успішно утримує позиції лідера на 

міжнародних ринках. Представляємо класичну спортивну модель срібного 

кольору з чорним циферблатом. Це ідеальний варіант для чоловіків, які цінують 

модний і стильний зовнішній вигляд; Спортивний годинник Tissot Seastar 

водонепроникний і надзвичайно міцний. Завдяки надійному склу із сапфіра, 
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корпусу з нержавіючої сталі та індексам не зеленому циферблаті, цей годинник 

має дуже стильний вигляд і захищений від пошкоджень. 

Спортивний – «прикм. до спорт. // Признач. для занять спортом. // Який 

володіє якостями, зовнішнім виглядом спортсмена» [20, с. 1374]. Аналізоване КС 

актуалізує модні тенденції здорового стилю життя, що вважається престижним. 

СТИЛЬ. Merina.jewelry. Привідкриємо завісу нової колекції кольє 

CHAINS. Масивні унікальні самоцвіти, стильні ланцюжки та абстрактні 

металеві елементи; Крутезні жіночі G-Shock, з якими точно будеш в центрі 

уваги. Циферблат виконаний з багатошарового розташування деталізованих 

3D-компонентів. Компоненти циферблата кольору металік доповнюють безель 

з нержавіючої сталі, створюючи елегантний холодний стиль; ochi_ua. Якщо вам 

подобається паризький стиль, окуляри Lafont вас неодмінно зачарують. 

Дизайнери експериментують з формами, матеріалами та палітрою кольорів, 

створюючи привабливі стилі, які додають художньої нотки будь-якому образу. 

Оправи відрізняються витонченими силуетами і захоплюючими кольорами, 

допомагаючи виокремитися серед інших. 

Стиль «1. Сукупність характерних ознак, особливостей, властивих чому-

небудь. // з означ. Сукупність зовнішніх ознак (риси обличчя, особливості 

побудови фігури і т. ін.), властивих певному народові. Східний стиль. 2. 

Сукупність прийомів у використанні засобів мови, властива якому-небудь 

письменникові або літературному творові, напряму, жанрові і т. ін. Газетний 

стиль. // Сукупність особливостей у побудові мови, манера словесного викладу. 

// Побудова мови відповідно до норм синтаксису та слововживання. 3. Сукупність 

прийомів, характерних рис якої-небудь діяльності, поведінки, методу роботи. // 

Спосіб виконання, здійснення чого-небудь, який характеризується сукупністю 

певних технічних прийомів. 4. Характерна манера поводитися, говорити, 

одягатися тощо» [20, с. 1392]. Окреслене КС можна уналежнити й до КС імідж, 

оскільки іміджеві характеристики відповідають у тому числі й стилю, проте 
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аналізовані іміджеві рекламні дискурси з відповідними КС, на нашу думку, саме 

в цьому контексті радше описувати в межах цієї ЛСГ. Зазначене КС маркує 

виокремлення себе серед інших за певними ознаками, що характерні лише 

певному об’єктові чи суб’єктові. 

СУЧАСНИЙ. electro_tochka__store. Це мрія кожної леді 💃 ‒ сучасний, 

розкішний смарт- годинник «𝑺𝒉𝒊𝒏𝒆 𝑫𝒊𝒂𝒎𝒐𝒏𝒅»💍. Він багатофункціональний 

та дуже елегантний завдяки обрамленню камінчиками по корпусу, на світлі сяє 

неймовірно😍 Для незабутніх емоцій ‒ звертається до нас в direct та замовляйте 

годинник зараз 📩. Відправка замовлень щодня 💫; mr.ulun. Базовий набір, що 

ідеально поєднує у собі традиційний стиль, сучасність та практичність. У 

стильному лаконічному кейсі розміщено все необхідне для того, щоб відтворити 

традиційну чайну церемонію будь-де! 

Сучасний – «1. Який стосується одного часу, однієї епохи з ким-, чим-

небудь. // у знач. ім. сучасне, -ного, с. Те, що стосується одного часу, однієї епохи 

з ким-, чим-небудь. 2. Який існує, відбувається, живе і т. ін. тепер, нині; який 

стосується теперішнього часу, нинішньої епохи; нинішній, теперішній. // у знач. 

ім. сучасна, -ного, с. Те, що існує, відбувається, живе і т. ін. тепер, нині; 

теперішній час, нинішня епоха. 3. Який стоїть на рівні свого віку, відповідає 

вимогам свого часу, викликаний його потребами. // Який привертає до себе увагу, 

цікавий для всіх тепер; важливий для нинішнього, теперішнього моменту; 

актуальний, злободенний» [20, с. 1418]. Зазначене КС підкреслює актуальність, 

відповідність моді, привертання уваги до об’єкта чи суб’єкта. 

ТРЕНД. Розкрийте втілення сучасної елегантності з символом 

впевненості, який виходить за межі трендів. Clash De Cartier – поєднання 

сучасності з позачасовим шармом. Незалежно від того, як та з чим Ви носите 

цей браслет, він точно додасть нотку гламуру в кожну мить вашого життя; 
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LuxGroups. Класичні наручні годинники не використовують новітні технології, 

але завжди будуть у тренді. 

Тренд – «1. Напрям, тенденція. 2. Тривала, довгочасна тенденція зміни 

економічних показників в економічному прогнозуванні» [20, с. 1472]. 

Аналізоване КС також актуалізує, як і попередні, дотримання модних тенденцій, 

відповідність сучасним стилям, що є загальноприйнятими на певний період часу. 

Уналежнення КС спортивний, стиль, сучасний, тренд до ЛСГ МОДА 

зумовлено тим, що актуалізують в іміджевих рекламних дискурсах соцмереж 

відповідність слідування загальноприйнятим на певний момент модним 

тенденціям, що дає змогу виокремити об’єкт чи суб’єкт серед подібних. 

Відзначимо, що КС стиль є таким, що може належати не лише до ЛСГ МОДА, а 

й до ЛСГ ЕЛІТА, і також може маркувати й суто іміджеві характеристики 

об’єктів / суб’єктів. 

 

2.2.4. Лексико-семантична група ЕЛІТА 

До ЛСГ ЕЛІТА уналежнюємо КС авторський, вишуканість, 

дорогоцінний, ексклюзивний, екстраординарний, елегантний, еліта, еталонний, 

єдиний, ідеальний, іменний, індивідуальний, королівський, легендарний, 

лімітована, люкс, марочний, неповторний, нетривіальний, нішевий, 

оригінальний, особливий, персональний, першокласний, преміальний, престиж, 

родзинка, розкіш, своєрідний, спеціальний, статусний, унікальний, успіх, 

успішний, фірмовий, цінний, шик. Оскільки у цю групу ми уналежнили більше 

КС, а також іміджеві рекламні дискурси іноді ототожнюють із елітарними 

(нагадаймо, що вище ми окреслили, які саме можна кваліфікувати як такі), то 

більш детально розглянемо семантику лексеми еліта, звернувшись до декількох 

тлумачних словників, а також наведемо деякі відомості, які подають 

високоповажні вчені, досліджуючи лексему еліта та лексеми зі спільними 

семами.  
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Спочатку відзначимо, що в переліку рекламних мотивів, власне мотиву 

елітарності не зафіксовано, натомість фіксуємо мотиві престижу, який 

застосовується у цих впливових дискурсах, щоб «увиразнити соціальний статус, 

положення в суспільстві» [97, c. 84; 141, с. 6], й такому разі «споживання товару 

перетворюється на форму самореалізації, відбувається “гра” у підвищення 

соціального статусу, основа якої – ілюзія особистої переваги» [97, с. 84]. 

Дослідниця О. Герус називає такі дискурси «дискурсами елітарності», де його 

складником «є пропагування ознак, притаманних для людей із високим 

соціальним статусом. Цей дискурс заохочує споживачів відчути свою соціальну 

значимість, домінантність: “відбірне”, “бездоганно”, “досконала”, “№1”, “на 

висоті”, “перемога”, “довершений”, “ідеальний”, “чудовий”, “кращий”, 

“найкраще”, “супер”. Яскраво цей дискурс виражений у фразах: “все найкраще 

почнеться з тебе”, “дорогоцінний дар”, “фірмовий смак та чудовий настрій”, “я 

не ангел, я – королева”, “Ви цього варті”, “створена для мене”» [25, с. 119].  

З усіх значень лексеми еліта (зазначимо, що повну словникову статтю 

наведемо нижче, де аналізуємо власне її актуалізацію в іміджевих рекламних 

дискурсах), виявився цікавим той факт, що Великий тлумачний словник сучасної 

української мови четверту сему лексеми еліта подає скорочено, на відміну від 

Нового тлумачного словника української мови: «Про людей, що вирізняються з-

поміж інших своїм суспільним становищем, розумом, здібностями і т. ін., 

провідники, верховоди, батьки, дріжджі суспільства, обранці, найкращі, 

естеблішмент, вищий (фешенебельний) світ, образно сметанка, сіль землі, 

передова верства» [130, с. 891]. Похідні прикметники елітарний та елітний 

містять такі семи: елітарний ‒ «1. Стос. до еліти (у 4 знач.), властивий їй; 

призначений для неї. Елітарна культура. 2. Пов’язаний з теорією про природний 

поділ суспільства про обрану меншість, покликану посідати в ньому провідне 

становище, і масу народу. Елітарна освіта» [20, с. 348]; елітний ‒ «1. Який 

становить еліту (у 1 ‒ 3 знач.); добірний, кращий. 2. Який виводить еліту (у 1 ‒ 3 
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знач.). Елітне господарство. Елітне насіння. Елітні гуси» [там само]. Однак 

відповідно до семантики, що стосується елітарності в мотивації купівлі, тобто в 

аспекті рекламного впливу, вагомою також є лексема елітарність ‒ 

«Призначеність для еліти, адресованість їй; доступність тільки обраним» [20, с. 

348]. Розглядаючи лексему еліта та її похідні в аспекті визначення ознак 

особистості, проф. А. Романченко також підкреслює різну інтерпретацію подання 

словниками поняття елітарний, у зв’язку з чим мовознавицею був проведений 

вільний асоціативний експеримент, де ядровою зоною виявилися асоціати 

вишуканий, зразковий, високоосвічений / освічений, розумний, високий, 

інтелігенція, особистість [див. 148, с. 117‒118], що підтверджує, зокрема, й 

вагомість контексту при аналізі різних текстів.  

Проаналізувавши іміджеві рекламні дискурси соцмереж, де реалізовано 

мотив елітарності, ми виявили, що серед них лише 10 %, які містять власне 

лексему еліта та її похідні (більше елітний / елітна), у решти – актуалізація 

відбувається за рахунок лексем зі спільними семами, що також реалізується в 

контексті.  

Підкреслимо, що метою уникання дублювальної інформації, подаємо 

аналіз актуалізованих КС синтезовано одразу, а саме: усі КС можуть бути 

уналежнені до ЛСГ РЕПУТАЦІЯ, ЯКІСТЬ, МОДА, проте вважаємо, що саме в 

цій ЛСГ їхні значення актуалізуються більш виразно. Усі КС у проаналізованих 

іміджевих рекламних дискурсах застосовується у таких значеннях: протилежний 

до масового, штампованого, підкреслюючи вагу пропонованого, реалізує мотив 

елітарності, підкреслюючи обраність рекламованих товарів, а також їхніх 

власників у разі придбання цих товарів, виокремлює об’єкт або суб’єкт серед 

інших подібних. Нижче подаємо приклади актуалізації кожного КС та наводимо 

його тлумачення з лексикографічних джерел.  

АВТОРСЬКИЙ. barvysta.ua. Авторська вишивка. Звичайно! Ми не 

будемо розказувати відразу про себе людині, з якою познайомилися, за нас це 
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зробить наш зовнішній вигляд-образ. Дизайнерська вишивка. Лише натуральні 

матеріали – льон найвищої якості. Індивідуальне пошиття за Вашими замірами 

за 5-10 днів;  totem.manufactory. TOTEM. Авторські прикраси ручної роботи з 

унікальним сенсом, що підкреслять вашу індивідуальність; skull_sun_moon. 

Шукаєш крутий і унікальний подарунок? Тоді тобі точно до нас. Я вже пакую. 

Авторські бокали від Skull_Sun_Moon – це не просто посуд, а емоції, стиль і 

магія в одному. Пиши в директ – допоможемо обрати найкращий! 

#подарунок#унікальнийподарунок#атмосферний стиль#бокал  

Авторський – «прикм. до автор; у знач. ім. авторські, -ких, мн. Гонорар» 

[Великий тлумачний, с. 8].  Автор – «той, хто написав будь-яку працю, твір, лист 

і т. ін. або розробив якийсь план, проект і т. ін.» [20, с. 8].  

ВИШУКАНІСТЬ. Bizman_ua Ідеальні брюки перед вами! Вишукані 

котонові брюки з максимально легкої тканини! Саме те, що так необхідно 

влітку. Вони подарують Вашому тілу комфорт, зручність та легкість! І звісно 

ж, додадуть елегантності до Вашого образу. Ця модель брюк дуже універсальна 

для найрізноманітніших поєднань. Вони добре виглядають як і зі звичайною 

базовою футболкою, так і з лляною сорочкою; Ng_accessories_for_you. 

Вишуканий чорний браслет із казковими нотками хамелеона – буде ідеальним 

завершенням вашого образу. Ексклюзивні прикраси зі своєю родзинкою; Time.ua 

Витончена модель від Casio з колекції Sheen Циферблат виконано з римськими 

цифрами з вишуканою інкрустацією кристалами Swarovski. Модель оснащена 

індикацією дати, дні тижня, а також другого формату часу. Цей годинник 

неодмінно додасть елегантності та вишуканості вашому образу.  

Вишуканість − абстр. ім. до вишуканий 2) [20, с. 162]. вишуканий ‒ «2. 

прикм. Який характеризується витонченістю, досконалістю, елегантністю. // 

Який відзначається добірністю; зробл. з тонким смаком» [20, с. 162]. У семантиці 

вишуканий  фіксуємо спільну сему добірність, як у лексеми еліта: вишуканий  ‒ 
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«2. прикм. Який характеризується витонченістю, досконалістю, елегантністю. // 

Який відзначається добірністю; зробл. з тонким смаком» [20, с. 162].  

ДОРОГОЦІННИЙ. Tiffany & Co – це про стиль, впевненість, про 

відчуття. Браслет Tiffany Т – це вираз вашої унікальності та впевненості. 

Невагомий та граціозний, він створений для тих, хто цінує красу в найдрібніших 

деталях. Дорогоцінне каміння в поєднанні з ніжністю золота прикрасить ваше 

зап’ястя та довершить образ. Збережіть дорогоцінні моменти з сяйвом від 

Tiffany & Co; Два обличчя вишуканості. Каблучка VanCleef & Arpels Vintage 

Alhambra – з одного боку – класика, з іншого – мозаїка поєднання золота та 

дорогоцінного каміння. Вона об’єднала в собі загадковість та вишуканість. Вона 

– це втілення жіночності. Змінюйте настрій з VanCleef & Arpels. 

Дорогоцінний – «1. Який коштує великі гроші, дуже цінний; дорогий. 2. 

перен. Який має велике значення; дуже важливий. 3. рідко. У звертанні – для 

вираження приязні, поваги. **Дорогоцінне каміння – красиві рідкісні мінерали й 

гірські породи, які використовуються переважно для виготовлення дорогоцінних 

виробів (золото, платина, паладій тощо») [20, с. 320]. 

ЕКСКЛЮЗИВНИЙ. trends_for_brands. Преміум пакування — це не 

тільки про статус та ексклюзивність, а ще й про враження, які залишаються 

надовго... Це про увагу до деталей, турботу та емоції, що виникають під час 

першого знайомства з бажаним придбанням. Кожен елемент — від кольору та 

текстури тканини, до якості фурнітури та розміщення логотипу — підкреслює 

індивідуальність бренду і створює унікальний досвід для покупця, який хочеться 

повторювати... Виготовлення пакування під замовлення; niceday_nd. 

Ексклюзивні хустини про Україну від Nice Day @niceday_nd. Переходь на 

сторінку, обирай для себе.  

Ексклюзивний – «1. Єдиний в своєму роді. 2. Що належить лише одній 

людині, колективу. 3. Виключний, який розповсюджується на обмежене коло 

предметів, осіб» [20, с. 340]. 
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ЕКСТРАОРДИНАРНИЙ. mineralissimus. «Енергія Знаків Зодіаку» ‒ це 

подарунковий набір преміум-класу. Дуже оригінальний подарунок для 

поціновувачів чогось екстраординарного та нетипового. Кожен набір має: 

браслет із каменів для конкретного знаку Зодіаку; 6 унікальних самородків 

кристалів, що відповідають знаку Зодіаку (кожен кристал унікальний і не має 

такого самого – вони індивідуальні); преміальну коробку з назвою та описом 

кожного кристалу та яку властивість і вплив він має на знак Зодіаку; NOOK 

THE ORIDGIN COLOR. Крем-фарба. Спеціальна технологія захоплює та 

утримує мікропігменти у структурі волосся, гарантуючи екстраординарний, 

стійкий колір навіть на пористому, складному волоссі.  

Екстраординарний – «відмінний від звичайного; винятковий, 

незвичайний» [20, с. 342]. 

ЕЛЕГАНТНИЙ. Time.ua. Елегантна модель Casio у трьох кольорах. 

Годинник класичного стилю з індексацією дати на циферблаті. Гарний вибір для 

поціновувачів класики; Vitara.jewelry Золотий амулет Лотос. Лотос символізує 

чистоту, просвітлення та новий початок. Вишукане виконання кулона 

зачаровують погляд з першого погляду. Носіння цього кулона допоможе вам 

знайти внутрішню рівновагу, зосередженість та спокій, навіть у найбільш 

непростих моментах життя. Ця витончена прикраса не лише додасть вашому 

образу елегантності, а й наділить позитивною енергією та відчуттям гармонії. 

Елегантний – «вишукано-витончений. // Зі смаком одягнений, 

граціозний» [20, с. 343]. 

ЕЛІТА. «Еліта». Готель. Банний комплекс. Територія повного 

відпочинку; ТМ «Bizman». Для нього та для неї. Магазин чоловічого одягу. 

Елітний одяг. Статус, комфорт, яскравий образ; PALMIRA. Елітний чай. 

Імпорт із Цейлону, Китаю, Індії. Власне виробництво. Познайомимо з чайною 

культурою. 27 смаків. Перевір, чи є у нас твій улюблений; Posud_farfor. Елітний 

посуд з Англії, Європи. Замовляйте в директ; Beehivecosmetics.wayforpay.shop. 
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Елітний медовий догляд за волоссям. Відчувай впевненість у кожній краплі. 

Інноваційне виробництво, сертифікати, 90 % натуральних інгредієнтів; 

Duty_free.online. Оригінальна парфумерія, нішева, селективна, елітна. 

Підберемо аромат, який підійде вам.  

Еліта − «1. Найкращі екземпляри яких-небудь рослин, що їх відбирають 

для виведення нових сортів. 2. Гарантоване щодо чистосортності, 

найдоброякісніше сортове насіння, вирощуване селекційно-дослідними 

установами. 3. Найкращі тварини певної породи, які відзначаються міцністю 

будови тіла, найвищою продуктивністю і добрим здоров'ям. 4. Про людей, що 

вирізняються з-поміж інших своїм суспільним становищем, розумом, 

здібностями і т. ін. Еліта нації» [20, с. 348]. Елітний «Який становить еліту (у 1-

3 знач. ); добірний, кращий. 2. Який виводить еліту (у 13 знач.). Елітне 

господарство. Елітне насіння. Елітні гуси. [21]. 

ЕТАЛОННИЙ. koshtovna.rich. Еталонний виріб Васильківського 

майолікового заводу, великий смарагдовий Плесканець за ескізами одного з 

найвидатніших майстрів – Григорія Денисенка. Саме такий Ви могли 

споглядати на виставці Васильківської майоліки, яка проходила в Національному 

музеї архітектури та побуту в Пироговому. Стан колекційний люкс; 

buyupsunglasses. Хочеться, щоб ви купували окуляри з футляром. Окуляри мають 

зберігатися у футлярі. І щоб цей комплект був максимально естетичним. 

Ідеальний футляр для ідеальних окулярів. Окуляри: лінзи овальної форми, овал 

ідеальний, прямий еталонний.   

Еталонний – «прикм. до еталон 1); який є еталоном. Еталонна лампа. 

Еталонний прилад. 1. Точний зразок установленої одиниці виміру. // Великої 

точності вимірний прилад, признач. для перевірки інших приладів. 2. Перен., 

книжн. Мірило, зразок для порівнювання чогось» [20, с. 357]. 

ЄДИНИЙ. Ювелірні прикраси з сенсом ‒ Surat. Surat ‒ ювелірна прикраса 

з дзеркалом, що захищає вас і віддзеркалює негатив, заздрість та зайві впливи. 
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Єдиний ювелірний бренд, що створює прикраси зі справжнім дзеркалом. 

Преміальні метали: срібло, золото, платина. Унікальний подарунок із сенсом – 

коли турбота й любов відчуваються без слів. Surat – мистецтво зберігати себе; 

lotusdesignjewels. Унікальний представник лінійки «Акцент». Єдина прикраса в 

одному екземплярі. Його обирають ті, хто звик шукати відповіді всередині, а не 

в зовнішньому шумі. Якщо Вам ця прикраса відгукнулась – напишіть у директ 

кодове слово «АКЦЕНТ». 

Єдиний – «1. Один, без інших. // Лише один. 2. Який становить внутрішню 

єдність; цілісний, неподільний. // Тісно зближений, згуртований. // Загальний, 

спільний для всіх» [20, с. 362]. 

ІДЕАЛЬНИЙ. Yourway.com.ua Неймовірний піджак #unisex. Дизайн – 

осмислення та адаптування етнічних мотивів. Якісний стійкий принт! 

Ідеальний образ #UNISEX для нього та для неї. Oversize піджак. Унікальний 

стійкий принт. Велика розмірна сітка. Тканина не мнеться. Підкладка – бавовна 

100%; lukum.ua. Ось що ви давно шукали! Унікальні турецькі чашки для кави та 

чаю в античному дизайні! Виготовлені з латунного сплаву. Об’єм 110 мл для 

ідеальної кавової насолоди. Прямо із Туреччини – якість і автентичність 

гарантовані. Чудовий подарунок для справжніх цінителів античного стилю та 

кави. ✨ Зробіть свої улюблені напої ще більш особливими! ✨ Додайте шарму і 

вишуканості до вашого щоденного ритуалу. Тисніть «В магазин» ‒ дивіться 

асортимент та замовляйте! 

Ідеальний – «1. Який існує в свідомості, уяві; абстрактний, уявний; прот. 

дійсний. Ідеальний світ. // у знач. ім. ідеальне, -ного, с. 2. Який відповідає 

поняттю про ідеал (у 2 знач.): вимріяний, неземний. 3. Досконалий, відмінний, 

чудовий. 4. Такий, що стосується ідеї, діяльності мислення [20, с. 487]. Ідеал – 1. 

Найвища мета, до якої прагнуть люди і яка керує їхньою діяльністю. 2.  кого, 

чого. Взірець досконалості. // чий. Про того, хто є для когось втіленням 

найкращих якостей тощо» [20, с. 487].   
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ІМЕННИЙ. рenman.engraving. Шукаєте подарунок керівнику до Дня 

народження? Ідеальний варіант придбати іменний блокнот та ручка Parker, що 

підкреслить його професіоналізм!; peters_ua. Усі аксесуари виготовленні з 

натуральної шкіри. Індивідуальне гравіювання на всіх аксесуарах. Індивідуальне 

гравіювання на подарунковому боксі. Іменне гравіювання у подарунок. 

Можливість самостійно створювати свій подарунковий комплект. Замовлення 

приймаємо в директ. 

Іменний – «1. Помічений ім'ям власника; з дарчим написом на чиє-небудь 

ім'я. Іменний вклад — вклад, зареєстрований на певну особу. Іменні цінні папери 

— цінні папери, видані на ім'я певної особи. 2. Пов'язаний з яким-небудь або 

чиїмсь ім'ям» [20, с. 492].  

ІНДИВІДУАЛЬНИЙ. Viplanners_com. Планер з ексклюзивної італійської 

шкіри найвищого ґатунку. Багато варіантів обкладинок у наявності з різною 

фурнітурою. У комплект входить: ексклюзивна папка-обкладинка, блок на 200 

сторінок, є індивідуальний підбір сторінок, необхідний саме Вам. У подарунок: 

набір роздільників із дизайнерських наборів, ручка, скріпки та інші плюшки, 

фірмове подарункове пакування. Найголовніше – Ваше задоволення від 

майбутнього планування з фірмовим планером Viplanners; ws.in.ua. Шукаєш 

подарунок до свят? Думаєш чим здивувати, ми пропонуємо топ-набір з келихами 

з кришталю. Premium set, на якому можна зробити індивідуальне гравірування 

на коробці, камінцях. Гравірування, зробить подарунок особливим та 

запам'ятається. Ідеальний варіант для подарунку другу, командиру, татові, 

директору, коханому чи колезі 🎁👍. Якщо ти в пошуках стильного та 

вишуканого подарунку, для любителів елітних напоїв, у тому числі віскі 🥃, варто 

відзначити цей набір.  

Індивідуальний – «1. Властивий певній особі. // Розрахований на одну 

особу. // Поширений на кожного зокрема. 2. Який перебуває в особистому 

користуванні, розпорядженні; окремий; прот. Колективний, спільний. // Признач. 
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для особистого використання. 3. Здійснюваний окремими особами; не 

колективний. // Створений окремою особою. 4. Особливий для кожного 

індивідуума» [20, с. 495].  

КОРОЛІВСЬКИЙ. secretcode.com.ua. 👑 Королівські помади для губ 👑. 

The History Of Whoo Gongujinhyang Mi Luxury Lipstick – це чудова корейська 

декоративна косметика в ексклюзивному виконанні! Футляр виконаний у 

золотому кольорі із міцного матеріалу для попередження появи подряпин та 

потертостей матеріалу. У складі помади численні рідкісні, цінні, екзотичні, 

натуральні екстракти та корисні речовини; Королівський Шопінг Одеса. 

Працюємо для вас з 2004 року!; Королівський каприз! Магазин жіночого одягу. 

Висока якість; Садовий центр «Королівський Сад». Декоративні рослини. 

Плодові та вічнозелені дерева, квіти. Створимо сад мрії. 

Королівський – «1.  прикм. до король 1) і королева 1) // Властивий королю 

або королеві. 2. Який міститься на тій половині шахової дошки, що й король. 3. 

Уживається як складова частина назв деяких рослин і тварин. 4. перен. Найвищої 

якості; багатий, розкішний» [20, с. 575]. 

ЛЕГЕНДАРНИЙ. Час та моменти, що зберігаються в серці. Нова 

інтерпретація вже легендарної моделі. Nautilus вражає не тільки своїм 

дизайном, але й технічною досконалістю; LuxGroups. У серці класичної колекції 

Nautilus від Patek Philippe народжується легенда, що поєднує елегантність 

спортивного годинника з технічною досконалістю; Відчуйте силу елегантності 

в кожній миті з годинником Patek Philippe Nautilus. Легендарний дизайн, що 

став невід’ємною частиною вишуканості. Яскрава іконічна форма корпусу та 

зрізи, що роблять годинник справжнім шедевром. Станьте частиною легенди з 

Patek Philippe. Для замовлень чекаємо в директ. 

Легендарний – «1. Який є легендою (див. легенда I 1)). // Відомий тільки з 

легенд. 2. Який своєю незвичайністю (силою, героїзмом, хоробрістю тощо) 

викликав багато легенд. 3. Якого насправді не існує; вигаданий [20, с. 609]. 
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Легенда – 1. Народне сказання або оповідання про якісь події чи життя людей, 

оповите казковістю, фантастикою. // Вигадана, прикрашена розповідь про що-

небудь. 2. Що-небудь вигадане, неправдиве» [20, с. 609].  

ЛІМІТОВАНА. lotusdesignjewels. Лімітований браслет із лінійки 

«Акцент». Для тих, хто цінує глибину деталей, стриманість і неповторність. 

Браслет із лінійки «Акцент» в одному екземплярі; Золотий браслет-вишиванка. 

Лімітована колекція, що відображає символ українського народу. 

Лімітована, !!лімітований – «дієприкм. пас. мин. ч. до лімітувати. 

Лімітована позиція бірж. — максимальний розмір позиції на ринку термінових 

контрактів» [20, с. 619]. Ліміт – «1. Гранична норма.| // Норма, в межах якої 

дозволяється користуватися чим-небудь, використовувати щось. 2. Межа, 

обмеження, граничне значення якоїсь величини» [20, с. 619].  

ЛЮКС. Lux.Group. Оригінальні годинники, прикраси, ювелірні вироби. 

Сервісний центр. 17 років на ринку преміум-класу. Найбільший асортимент 

швейцарських годинників та люксових прикрас у центрі Києва; elita.relax. 

Готельно-банний комплекс «Еліта» − це не просто відпочинок, це ваш шанс 

відчути себе королем чи королевою! У нас є все, що потрібно для найкращого 

релаксу: шість розкішних готельних номерів, від стандартних до люксових, де 

кожна деталь створена для вашого комфорту! 

Люкс – «позначення чого-небудь надзвичайно розкішного, вигідного, 

доброякісного. // Позначення розкішно обладнаних магазинів, номерів, у готелях, 

купе в поїздах, кают на суднах, найвищого ґатунку товарів тощо» [20, с. 631].  

МАРОЧНИЙ. corona_wine_mark. Коньяк України марочний. 

Колекційний марочний коньяк має чарівний темно-бурштиновий відтінок, 

характерний для дуже старих коньяків. Створений з високоякісних коньячних 

спиртів середнього віку не менше 35-ти років витримки. Вишуканий аромат зі 

смолистими нотами, відтінками в'яленого чорносливу і східних прянощів 

гармонує з багатогоранним смаком із присмаком сухофруктів і шоколаду; 
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kherson_maslozavod. Наш сир «Марочний» ідеально смакує з білим вином Сир 

належить до елітних сирів з витонченим смаком. Смакуйте лише якісне!; 

solod.import. Коньяк «Ужгород» − марочний, володіє багатим і елегантним 

смаком із шоколадними нюансами і насиченим приємним ароматом. Коньяк 

«Карпати» − чудовий марочний коньяк темно-бурштинового кольору. В 

ароматі переважають відтінки цитрусових і шоколаду, а в смаку – цитрусові 

квіткові тони. 

Марочний – «1. Певної марки (див. марка¹ 2); марковий (у 2 знач.), 

сортовий. Марочна сталь. **Марочна назва — частина виробничої марки, яка 

включає буквені або цифрові позначення. Марочний знак: частина виробничої 

марки, яку можна розпізнати, але не можна вимовити – зображення, забарвлення 

або специфічне шрифтове оформлення. Марочний продукт (товар) – марка 

товару, який володіє визнаною якістю протягом ряду років. Марочні вина – 

характерні для певного виробничого району виноградні вина, що постійно 

зберігають свої якості. 2. Те саме, що марковий. 1. Марочна колекція» [20, с. 648]. 

НЕПОВТОРНИЙ. bloknot.ik. 🌟 Відчиніть двері до магії з нашим 

дерев'яним блокнотом! 🌟 Відчуйте справжню чарівність із кожною сторінкою 

нашого унікального блокнота. Ручна робота, неповторний дизайн та витончені 

магічні елементи створюють ідеальне середовище для ваших записів. Нехай цей 

блокнот стане вашим надійним супутником у світі магії та самопізнання. 

Завітайте до нашого магазину та дозвольте собі насолодитися магічним 

дотиком у вашому житті; quantum.stule.workshop. Даруйте рідним оригінальні 

подарунки. Кольори шкіри і пряжки в асортименті. Є можливість гравірування 

надписів, що зробить подарунок дійсно особливим і неповторним.  

Неповторний – «який не може повторитися. // Те саме, що неповторимий. 

[Великий тлумачний, с. 773]. Неповторимий  − «Який має особливі якості, ознаки, 

риси; винятковий, надзвичайний» [20, с. 773].  
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НЕТРИВІАЛЬНИЙ. a.sannikovajewelrydesign. Ласкаво прошу до моєї 

сторінки, створеної для всіх шанувальниць нетривіальних дизайнерських 

прикрас ручної роботи! …Я в Україні і продовжую дарувати вам емоції та 

радість!; Shop_Provocator – нетривіальний жіночий одяг! Усі питання у 

приватні повідомлення. 

Нетривіальний – «що не є тривіальним, незвичайний, неабиякий» [20, с. 

782]. 

НІШЕВИЙ. addictive_perfumes🔥 ТІ САМІ ЛЕГЕНДАРНІ ПАРФУМИ, 

ПРО ЯКІ ВСІ ГОВОРЯТЬ. ✅ Ми виготовляємо високоякісні парфуми преміум-

сегменту з підвищеним вмістом композиції. Це значить, що ви можете 

наносити на себе менше парфуму, а отже, кожного флакону вистачить 

надовше. ⌛ 25% композиції та 18 годин стійкості. 💪 5% йде на ЗСУ. Разом до 

перемоги! Жіночі нішеві парфуми українського виробництва. Guilty Pleasure: 

шафран, смола, кедр; nichestore_ua Нішева парфумерія | Косметика | Оригінал. 

Health/beauty Простір нішевої парфумерії та професійної косметики❤ 

ОПЛАТА ЧАСТИНАМИ. 

Нішевий – від ніша – «1. Западина або виступ у стіні. // чого, з означенням. 

Заглиблення, зроблене для чого-небудь. // Заглиблення, западина в чому-небудь 

(на схилі берега, в окопі, траншеї і т. ін.)» [20, с. 789]. 

ОРИГІНАЛЬНИЙ. Zarmilkas. Сильна, вільна, незалежна – справжня 

українка. Ексклюзивна брошка «Портрет українки». Оригінальний дизайн, 

особлива техніка виконання; peters_ua. Подарунковий комплект аксесуарів з 

натуральної шкіри, з індивідуальним гравіюванням в оригінальному 

подарунковому боксі, ваш готовий подарунок для кожного чоловіка з будь-якого 

приводу. 👌🎁. Свій комплект Ви можете створити самостійно з аксесуарів, які 

є в нашому асортименті, або скористатися готовою ідеєю, яка представлена у 

нас на сторінці. 
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Оригінальний – «1. Який не є копією або підробкою чого-небудь; 

справжній, автентичний. // Створений самостійно, без наслідування відомих 

зразків. // Який не є перекладом з іншої мови. 2. Який привертає до себе увагу 

своєю незвичайністю, своєрідністю. // Не схожий на інших; самобутній. // 

Дивний, химерний» [20, с. 854]. 

ОСОБЛИВИЙ. woodenclock.ua. Шукаєте ідеальний подарунок? 🎁 Не 

шукайте далі! Наші наручні годинники з дерева ‒ це витвір мистецтва на 

вашому запʼясті + статусний аксесуар 😎 Ще більше особливості? Додайте 

гравіювання ‒ ідеальний спосіб зробити цей подарунок особливим та 

індивідуальним. Зробіть свій подарунок незабутнім разом з нами! 🎁⌚; 

zarutsky.com.ua_ Кулон з орнаментом ‒ це особлива та унікальна прикраса�. 

Закодуємо будь-яке імʼя, слово чи фразу в орнамент на кулоні< 

Особливий – «1. Який чимось вирізняється з-поміж інших, не такий, як 

інші, не схожий на інші; незвичайний, винятковий. // Характерний лише для 

певного предмета, явища, певної особи і т. ін.; своєрідний, специфічний. // Який 

відзначається більшою, ніж звичайно, мірою свого вияву. 2. Який має спеціальне 

завдання, призначення» [20, с. 861 − 862]. 

ПЕРСОНАЛЬНИЙ. bezkor.official. Ми хочемо, щоб ви відчули, що таке 

«персональний комфорт» від моменту першого повідомлення та тієї миті, коли 

вдягнете костюм уперше 😉. Якість, стиль та увага до деталей — цінності 

бренду Bezkor👌; lotusdesignjewels. Можемо створити ексклюзивний браслет для 

вас або ж подарунок – навіть якщо ви не знаєте, з чого почати! Ми будемо раді 

допомогти створити щось персональне та особливе. 

Персональний – «який стосується певної, окремої особи, належить їй. 

Персональний склад ‒ склад осіб, що працюють в одній установі, на одному 

підприємстві і т. ін.» [20, с. 939].  
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ПЕРШОКЛАСНИЙ. Catro Cake – місце, де смак говорить замість слів. 

Сервіс, що перевищує очікування. Катерина. Першокласний кондитер;          

goldsky.kiev. Неперевершена антикварна розкіш. Старовинна каблучка «bombe 

ring». Щедро декорована крупними та чистими старовинними діамантами, 

огранування «троянда». Посередині красується першокласний натуральний 

смарагд; asian_cosmetos_ua. Першокласний захист для чутливої шкіри. Тонік 

для обличчя від ТОСІ. Есенція від ТОСІ. Ця есенція від Тосі сприяє інтенсивному 

догляду за чутливою шкірою, сприяючи її швидкому відновленню та освітленню. 

А тонік також містить перилла та кераміди, які забезпечують ефективну 

регенерацію шкіри та її живлення, допомагаючи шкірі стати менш чутливою та 

більш стійкою до зовнішніх подразників. 

Першокласний – «дуже добрий, відмінний, найкращої якості» [20, с. 940].  

ПРЕМІАЛЬНИЙ. Преміальні чохли на телефон з екзотичної шкіри. 

Бажаєш вразити оточуючих? Прикрась свій улюблений айфон чохлом з 

натуральної екзотичної шкіри, адже натуральна фактура шкіри ніколи не 

повторюється. Зроби свій унікальний вибір та замовляй прямо зараз!; Планер 

«Пам’ятати минуле. Планувати майбутнє». Це – планер-книга. І він – з якісного 

преміального паперу. У ньому багато сторінок для записів, на 6 місяців 

щоденних планувань. А індивідуальний футляр додає йому вишуканості та 

святкового оздоблення. 

Прикметник преміальний від преміум – «перша частина складних слів, що 

означає: найвищої якості, найкращий у своєму класі речей, товарів, послуг і т. 

ін.» [165].  

ПРЕСТИЖ. Магазин «Престиж». Відкривай красу разом з нами. 

Працюємо офіційно та надійно; «Престиж». Банкетний зал. Одеса. 

Ексклюзивне оформлення залів. Дворик для церемоній; «Престиж Плюс» − 

професійна косметика, техніка, парфуми. Мультибрендовий магазин. 

Професійна косметика. Оригінальні парфуми; prestizhplus_prof_kosmetika. 
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Престиж у відносинах – це коли ви разом користуєтеся шампунем із «Престиж 

+»… тільки він про це не знає… 

 Лексема престиж та її похідні престижний і престижність мають такі 

дефініції: престиж ‒ «авторитет, вплив, що його має хто-, що-небудь» [20, с. 

1107], престижний ‒ «Стос, до престижу, пов’язаний з турботою про престиж. 2. 

Такий, який високо котирується, має перевагу в очах суспільства, якої-небудь 

групи людей» [20, с. 1107]; престижність ‒ «перевага, привабливість чого-

небудь в очах суспільства, якої-небудь групи людей» [20, с. 1107]. 

Цікаві результати виявилися після моніторингу іміджевих рекламних 

дискурсів, де зафіксовано лексему престиж. Переважно ця лексема є основою 

конотованих Е різної сфери діяльності, як-от: салон краси, ресторан, канцтовари 

та ін. 

РОДЗИНКА. Ng_accessories_for_you. Вишуканий чорний браслет з 

казковими нотками хамелеона – буде ідеальним завершенням вашого образу. 

Ексклюзивні прикраси зі своєю родзинкою; Kleynod ‒ Ukrainian Watches. 

Унікальний подарунок, який стане твоїм колом ідентичності! Найголовніша 

родзинка ‒ цифри на гільйошированому циферблаті, які своїм дизайном 

відтворюють один із головних символів нашої держави – український тризуб. 

Годинник, який не просто прикрашає, а підкреслює, хто ти є і що для тебе 

важливо. Більше годинників на нашій сторінці та нашому сайті. 

Родзинка – родзинки мн. 1. «Сушені ягоди винограду» [20, с. 1230]; «2. 

перен. Те, що надає кому-, чому-небудь виняткової особливості, оригінальності» 

[176]. 

РОЗКІШ. Leonis_photobooks. Велюрова фотокнига – це стильний та 

елегантний спосіб зберігання ваших улюблених знімків. Такий альбом має м’яку 

та приємну на дотик обкладинку, що додає йому особливого шарму та розкошу. 

Доповнення до фотокниги велюровий мішечок в кольорі Royal; epoxywood.ua. 

Зануріться у світ розкошу та натхнення з нашою колекцією бритв✨ Вони 
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поєднують у собі вишуканий дизайн, неперевершену якість та натуральні 

матеріали☝� Кожна бритва – це не просто інструмент для гоління, а справжнє 

мистецтво, яке додасть вашому ранку атмосферу елегантності та комфорту. 

Розкіш – «1. перев. одн. Життєва вигода, пов'язана з комфортом, 

багатством, пишнотою. // Надмірність в обстановці, убранні. 2. Життя в 

достатках, з комфортах. 3. перев. мн. Надмірності в задоволенні життєвих потреб, 

пов’язані з марнотратством. // перев. мн. Коштовні речі, які не є першою 

необхідністю. // перев. одн. Що-небудь зазвичай неможливе, недоступне, 

недозволене. // тільки одн., розм. Про що-небудь дуже смачне. 4. перев. одн. 

Солодка знемога, млість від чого-небудь пережитого. // Найвищий ступінь 

прояву чого-небудь. // Насолода, щастя від чого-небудь. 5. Багатство природи. 6. 

тільки одн. Краса, пишність, яскравість чого-небудь. 7. тільки одн., у знач. 

присудка сл., розм. Про те, що викликає чиєсь захоплення, є дуже приємним для 

когось, повністю задовольняє кого-небудь. // Роздолля (у 2 знач.)» [20, с. 1245]. 

СВОЄРІДНИЙ. koshtovna.rich. Своєрідний натюрморт. Ваза-факел та 

чарівний лобстер; studio_lx. Прикраси – це своєрідний діалог зі світом, в якому 

вони говорять самі за себе. Бо їх величезний потенціал важко замовчувати. У 

прикраси можна інвестувати, можна передавати у спадок, ними можна 

зізнаватись у коханні. Їхня красномовність поза часом і словниками; 

gush_001.Сережки «Ангели» − один із наших найвпізнаваніших виробів. Ми 

хотіли створити своєрідний оберіг, який би надавав спокій та рівновагу, сили. 

Оберіг у вигляді янгола на плечі, який нашіптує у вуха слова підтримки. 

Своєрідний – «1. Який має характерні особливості, не схожий на інших; 

незвичайний, оригінальний. // у знач. ім. своєрідне, -ного, с. Те, що не схоже на 

інше, має характерні особливості. 2. Який своїми особливостями, якостями 

нагадує що-небудь; свого роду (що)» [20, с. 1300]. 

СПЕЦІАЛЬНИЙ. Raywell Wave – спеціальний догляд для кучерявого та 

хвилястого волосся. Відкрий для себе інноваційну серію Raywell Wave, розроблену 
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для інтенсивного зволоження, укладання та догляду за кучерявим волоссям. 

Формули на основі масла ши та кератину допомагають зберегти чіткість 

локонів, надаючи їм природний об’єм, еластичність і блиск; semplay.ua.Dyson Air 

– ваш ідеальний стиль щодня! Завдяки новітній технології стайлер одночасно 

сушить і укладає волосся, не перегріваючи його. Спеціальний режим для мокрого 

волосся – швидко висушує та вирівнює. Нові насадки для більш професійного 

результату. Замовляйте зараз та отримуйте спеціальну знижку! 

Спеціальний – «1. Признач. виключно для кого-, чого-небудь; який має 

особливе призначення. Спеціальний випуск газети. // Який чимсь вирізняється з-

поміж інших; не такий, як інші: особливий. // рідко. Який відзначається більшою, 

ніж звичайно, мірою свого вияву. 2. Який стосується окремої галузі науки, 

техніки, мистецтва та ін.; призначений для спеціалістів у цій галузі» [20, с. 1364]. 

СТАТУСНИЙ. Bloknotiya. Шукаєш статусний подарунок для особливої 

людини? За 2-3 доби наші майстри виготовлять щоденник з індивідуальним 

дизайном під замовлення. Також можна додати на обкладинку Ваші ПІБ або 

ініціали. Спочатку іде карта України, позаду – карта Світу. Ми використовуємо 

тільки якісний папір. Всередині Ви можете проставити потрібні дати, тому 

що щоденник недатований, або якщо Вам потрібно, ми можемо додати дати, 

починаючи з будь-якого числа. Спочатку йдуть календарі, важливі дати, 

контакти та паролі. Обкладинка з якісної екошкіри, також можна замовити 

блокнот з будь-якою емблемою, яка Вам потрібна; chrisbi_watch. Наручний 

годинник із серії «Ексклюзивність» є справжнім витвором мистецтва, 

створений натхненними майстрами. Цей механічний годинник відрізняється не 

тільки високою якістю складання та точністю ходу, але і унікальним дизайном, 

який робить їх справжньою прикрасою для любителя ексклюзивних аксесуарів. 

Кожна модель у цій серії розробляється з особливою увагою до деталей, що 

дозволяє підкреслити статус та смак їхнього власника.  
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Статусний – від статус «1. Правове становище громадян, державних і 

громадських органів, міжнародних організацій тощо. Соціальний статус — 

становище індивіда або групи осіб щодо інших індивідів або груп у соціальній 

системі. 2. Стан здоров’я хворого на момент обстеження» [20, с. 1387]. 

УНІКАЛЬНИЙ. ЯПОНСЬКА КОСМЕТИКА ПРЕМІУМ-КЛАСУ. 

РОЗКРИЙТЕ СЕКРЕТ МОЛОДОСТІ: унікальні технології омолодження на 

основі природних інгредієнтів, глибоке зволоження, довготривалий ефект, 

комплексний догляд, безпечно для чутливої шкіри. BEAUT The White. ОБИРАЙТЕ 

ДЛЯ СЕБЕ; Volt. Tok. Унікальний SMART блокнот. Pawer bank у блокноті – 

гаджет, що буде служити роками, флешка вбудована у замочок, бездротова 

зарядка на обкладинці самого SMART ЩОДЕННИКА. Листи змінні, що дає змогу 

прослужити Вам багато років, а також зарядка для всіх смартфонів: Androbd, 

Type-C, micro-USB i Lightning, а ось цим кабелем можна заряджати сам SMART 

ЩОДЕННИК. Кнопочка Power, подарункове пакування, ручка в комплекті. 

Приємного користування! 

Унікальний – «надзвичайний у якомусь відношенні; рідкісний, 

винятковий» [20, с. 1508]. 

УСПІХ. vivit_store. Суперновинка з глибоким значенням. Квітка лотоса  

– символізує любов, а також є уособленням злиття фізичного і духовного 

початку. Прикраса з зображенням лотоса подарує своєму власнику успіх у 

любові, допоможе розібратися у своїх почуттях і відкритися світові; 

vitara.jewelry. Мандала «Ключ до достатку». Золота підвіска-талісман, що 

відчиняє двері до нового етапу в житті, гармонії та достатку у всіх сферах 

життя. Витончена прикраса, символіка якої наповнює енергією успіху та 

процвітання. Ідеальний подарунок для тих, хто цікавиться духовним розвитком 

та пізнанням. Замовляйте в директ. 

Успіх – «1. Позитивний наслідок роботи, справи і т. ін.; значні досягнення, 

удача, талан. // Сприятливий результат у воєнній операції. // тільки мн. 
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Досягнення в навчанні, у вивченні чого-небудь. 2. тільки мн. Громадське 

визнання, схвалення чого-небудь, чиїхось досягнень. // Визнання кимось чиїх-

небудь позитивних якостей, особливостей: захоплення з боку осіб іншої статі» 

[20, с. 1516]. 

УСПІШНИЙ. Успішний магазин від А до Я. Бізнес-консультант Юлія 

Пелих. Допомагаю вивести магазин на максимум; 4p.agencyy.Успішний запуск – 

це не імпровізація, а чітка система. Перед стартом ми проходимо кілька 

ключових етапів, які ви можете побачити в дописі. Готові до запуску? Digital 

marketing. SMM agency. За деталями звертайтеся у директ; benatural.ua. 

Успішний бренд не народжується випадково – його створюють свідомо. 

Почніть з маленьких кроків, будьте послідовними і не бійтеся заявити про себе. 

Ваші свічки заслуговують бути побаченими, почутими й улюбленими.  

Успішний – «який супроводжується або завершується успіхом, який дає 

позитивні наслідки. Успішний виступ» [20, с. 1516‒1517]. 

ФІРМОВИЙ. vayu_scents_ua. 💫 Приїхала посилка із нашими фірмовими 

пахощами з острова Балі — «VAYU Kairos» & «VAYU Enigma». Вони повністю 

натуральні, надихають сердечно та очищують простір навкруги�...Катарсис, 

блаженство та трепет.. ☺; viplanners_com. Планер з ексклюзивної італійської 

шкіри найвищого ґатунку. Багато варіантів обкладинок у наявності з різною 

фурнітурою. Найголовніше – ваше задоволення від майбутнього планування з 

фірмовим планером ViPLanners. 

Фірмовий – «1. Стос. до фірми (у 1, 2 знач.). 2. Що виготовляється тільки 

на даному підприємстві й відрізняється високою якістю. // Зроблений відомою 

фірмою, модний. 3. перен., розм. Який належить тільки даній людині, що 

робиться, виготовляється тільки нею» [20, с. 1538]. 

ЦІННИЙ. charovani. Сонцелов «Хліб-сіль» ‒ особливий сенсами. Ми 

створили його, аби вберегти та продовжити потужну й дуже давню українську 

традицію. Тому цей сонцелов стане виявом щирої уваги й цінним подарунком, 
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зарядженими віковими традиціями. Продовжувати та створювати традиції – 

це цінно. Ловчик вже на сайті!; LuxGroups. Цінний годинник ‒ інвестиція в 

майбутнє! 

Цінний – «1. Який має ціну, вартість. // З позначеною вартістю, ціною (про 

посилку, лист, бандероль і т. ін.). Цінні папери ‒ грошовий документ, що 

засвідчує право володіння та визначає взаємовідносини між собою, яка їх 

емітувала, та їх власником (акції, облігації, векселі та ін.). 2. Який коштує дорого, 

має велику вартість. 3. перен. Який має важливе значення. // Такий, яким 

дорожать. // Дуже потрібний, корисний» [20, с. 1588]. 

ШИК. Baignoire ‒ вибір тих, хто цінує історію Cartier, бездоганні 

пропорції та естетику поза часом. Ця модель є втіленням ювелірної 

елегантності, яку неможливо спутати з жодним іншим годинником. 

Легендарний овальний корпус із білого золота з діамантовою інкрустацією 

створює відчуття розкоші та витонченого шику. Годинник, який не слідує 

трендам, а сам їх формує; Skarb67novintage. Цей сет став улюбленцем і це 

зрозуміло, інакше і не може бути, бо він шикарний! Прикраси зі скла мають 

приємну вагу люксової прикраси. Якість супер люкс. Шикарний! Кольє / 

сережки. 

Шик – «розм. 1. Особлива вишуканість у манері триматися, одягатися і т. 

ін. // у знач. присудк. сл. Задовольняє в найвищій мірі, є чудовим. 2. Багатство, 

розкіш, пишнота, розраховані на вражаючий ефект» [20, с. 1620]. 

 Таким чином, ЛСГ ЕЛІТА містить такі КС: авторський, вишуканість, 

дорогоцінний, ексклюзивний, екстраординарний, елегантний, еліта, еталонний, 

єдиний, ідеальний, іменний, індивідуальний, королівський, крафтовий, 

легендарний, лімітована, люкс, марочний, неповторний, нетривіальний, нішевий, 

оригінальний, особливий, персональний, першокласний, преміальний, престиж, 

родзинка, розкіш, своєрідний, спеціальний, статусний, унікальний, успіх, 

успішний, фірмовий, цінний, шик. Через те, що іміджеві рекламні дискурси іноді 
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називають елітарними рекламними дискурсами, більш детально досліджено 

лексему еліта із залученням різних лексикографічних джерел, й виявили спільні 

семи з іншими поданими КС цієї ЛСГ. Розглянуті КС загалом маркують таке 

значення ‒ «найкраще із найкращого для обраної верхівки суспільства». 

Популярність застосування у РД цих лексем загалом Н. Кутуза пояснює 

наявністю «актуальних сем, як-от: вишуканість, елітність, незрівнянність, 

витонченість, неповторність, впливовість, самозакоханість, якість, захист, що 

викликають усталені асоціації і стереотипну позитивну оцінку, створюючи імідж 

продукції, послуг, підприємства, і скеровуються до ірреального засобу 

сприйняття через актуальність емотивного фону» [106, с. 151], що й активно 

застосовуються в окреслених іміджевих РД. 

З’ясовано, що усі КС ЛСГ ЕЛІТА тією чи іншою мірою можуть бути 

уналежнені до ЛСГ РЕПУТАЦІЯ, ЯКІСТЬ, МОДА, але ЛСГ ЕЛІТА відбиває 

їхню семантику більш виразно, а саме: підкреслює обраність, статусність 

рекламованих товарів і послуг, виокремлюючи об’єкт або суб’єкт серед інших 

подібних. У майже кожному іміджевому рекламному дискурсі соцмереж 

фіксуємо одразу декілька КС, які маркують іміджевість, нашаровуючи у такий 

спосіб позитивні асоціації, що має підсилювальний, інтенсифікований ефект, та 

прогнозований вплив на реципієнта, який виявити, зокрема, можливо за 

допомогою вільного асоціативного експерименту.  

 

Висновки до розділу 2 

  Іміджевий рекламний дискурс соцмереж є специфічним видом дискурсу, 

де елементом є іміджева реклама, яка має на меті не лише комерційну вигоду, але 

й обов’язково створити імідж товарам, послугам, фірмам. Відповідно імідж-

реклама послуговується багатьма засобами для впливу на реципієнта, проте 

власне процес формування саме іміджевої реклами є досить тривалим, а тому 

потребує актуалізаторів формування такої реклами. 
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Виявлено, що провідними впливовими маркерами в іміджевому 

рекламному дискурсі є авторитет (прийом «аргумент до авторитету») та КС, на 

відміну від попередніх популярних обов’язкових актуалізаторів впливу в РД, 

якими були слоган і ТЗ, ТМ, Е, прагмонім, бренд. Доведено, що специфіка 

подання рекламних пропозицій є такою, що відбувається нехтування цими 

обов’язковими елементами РТ, і саме авторитет (прийом «аргумент до 

авторитету») як додаткове джерело довіри (а іноді навіть і найголовніше) та КС 

стають тими актуалізаторами впливу, які перебирають на себе провідну функцію, 

оскільки переважна кількість рекламних пропозицій перейшла у соціальні 

мережі.   

 Через те, що чітка класифікація різновидів «аргументу до авторитету» 

відсутня, а також врахувавши наші результати моніторингу іміджевого 

рекламного дискурсу, нами запропоновано класифікацію, де розмежовано 1) 

власне особистості як авторитет і 2) символи «авторитету». «Авторитетними» 

особистостями виступають «зірки», експерти, споживачі, а символами 

«авторитету» ‒ власне бренд, одяг, цитати й терміни, атрибути успіху й 

соціального статусу, що у синтезі формують потужний впливовий потенціал. 

Доведена потужна сугесто-маніпулятивна роль КС, які концентрують і 

формують певні іміджеві характеристики (стиль, спорт, мода, вишуканість, 

елітарність, ексклюзивність тощо). Окрім того, КС є першим етапом формування 

«якоріння» у свідомості та підсвідомості реципієнта певної пропозиції з 

відповідними брендами й результатами використання від їхнього споживання.   

Методом суцільної вибірки ми виокремили найбільш частотніші для 

певного «поточного моменту» КС періоду 2021‒2025 рр. Ними виявилися 50 КС, 

які маркують іміджевий рекламний дискурс соцмереж: авторський, бренд, 

вишуканість, гарантія, дорогоцінний, ексклюзивний, екстраординарний, 

елегантний, еліта, еталонний, ефективний, єдиний, ідеальний, іменний, імідж, 

індивідуальний, класика, королівський, крафтовий, легендарний, лімітована, 
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люкс, марочний, надійний, натуральний, неповторний, нетривіальний, нішевий, 

оригінальний, особливий, персональний, першокласний, преміальний, престиж, 

родзинка, розкіш, своєрідний, сертифікований, спеціальний, спортивний, 

статусний, стиль, сучасний, тренд, унікальний, успіх, успішний, фірмовий, 

цінний, шик.  

Проаналізувавши масив іміджевих рекламних дискурсів соцмереж, а 

також звернувшись до лексикографічних джерел, окреслені КС ми згрупували у 

такі ЛСГ: РЕПУТАЦІЯ, ЯКІСТЬ, МОДА, ЕЛІТА, проте підкреслимо умовність 

цього розподілу, оскільки деякі КС можуть бути уналежнені до різних ЛСГ, 

зокрема деякі КС ЛСГ ЕЛІТА можуть бути уналежнені до інших трьох. До ЛСГ 

РЕПУТАЦІЯ увійшли такі КС: імідж і бренд; до ЛСГ ЯКІСТЬ ‒ гарантія, 

ефективний, класика, крафтовий, надійний, натуральний, сертифікований; до 

ЛСГ МОДА ‒ спортивний, стиль, сучасний, тренд; до ЛСГ ЕЛІТА ‒ авторський, 

вишуканість, дорогоцінний, ексклюзивний, екстраординарний, елегантний, 

еліта, еталонний, єдиний, ідеальний, іменний, індивідуальний, королівський, 

легендарний, лімітована, люкс, марочний, неповторний, нетривіальний, нішевий, 

оригінальний, особливий, персональний, першокласний, преміальний, престиж, 

родзинка, розкіш, своєрідний, спеціальний, статусний, унікальний, успіх, 

успішний, фірмовий, цінний, шик. 

КС маркують високоякісні утилітарні характеристики товарів і послуг, 

довіру до пропонованого, статусність, елітність, обраність та ін., що дає змогу 

виокремити об’єкт або суб’єкт із низки тотожних. В іміджевих рекламних 

дискурсах підсилює впливовий ефект накопичення КС, які корелюють один із 

одним, міцно вкарбовуючи у свідомість та підсвідомість потенційних споживачів 

позитивні асоціацій іміджевого характеру. Саме ступінь впливовості, 

прогнозованості впливу КС можна виявити експериментальним шляхом, про що 

детально викладено в наступному Розділі 3.  
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Результати дослідження опубліковано в таких розвідках: [81], [82], [83], 

[84], [85]. 
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РОЗДІЛ 3. ВПЛИВОВИЙ ПОТЕНЦІАЛ КЛЮЧОВИХ СЛІВ 

ІМІДЖЕВОГО РЕКЛАМНОГО ДИСКУРСУ: ЕКСПЕРИМЕНТАЛЬНЕ 

ДОСЛІДЖЕННЯ 

 

У розділі проаналізовано у психолінгвістичному аспекті виокремлені 

актуальні КС за допомогою вільного асоціативного експерименту. Окреслені КС 

виступають своєрідними «якорями» іміджевості в рекламному дискурсі 

соцмереж. Отримані реакції дали змогу виокремити ядро асоціативного поля 

стимулів, його ближню та дальню периферії, а також з’ясувати ступінь 

«якірності»: низький, середній, високий, що ілюструє асоціативну динаміку 

сприйняття й виявляє збіг / не збіг кодованої та декодованої рекламної 

інформації. 

  

 

3.1. «Якірна» техніка як підґрунтя прогнозованого рекламного впливу  

Як було зазначено в попередніх розділах, імідж бренду допомагає 

встановити емоційний зв’язок із цільовою аудиторією через так би мовити 

«правильний» асоціативний ряд, тобто бренд виступає «якорем» якості 

пропонованого товару, послуги, що не потребує додаткових аргументів, доказів 

для переконування потенційного споживача. Вважаємо, що й КС можуть 

виступати в ролі «якорів», які і формують асоціативний фон іміджевості РД. 

Зважаючи на це, можна прогнозувати вплив, котрий реалізується повною 

мірою, коли кодувальні та декодувальні процеси сприйняття збігаються, що 

можливо перевірити, зокрема, й експериментальним шляхом, приміром, за 

допомогою вільного асоціативного експерименту (ВАЕ). У такий спосіб і 

виявляються стереотипні реакції, що викликають певні лексеми, й саме це 

активно і застосовують рекламісти з метою формування прогнозованого 
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сприйняття якості товарів або послуг, бренду, їхніх іміджевих характеристик 

залежно від стилю життя дійсного чи бажаного.  

Власне «природу якоріння ‒ стимулу, який пов’язаний із певним 

фізіологічним станом і який запускає його, у НЛП пояснюють через явище 

рефлекторних реакцій та процесів асоціювання» [66, с. 271], що відіграють 

вагому роль, як зазначалося вище, у формуванні прогнозованого рекламного 

впливу. Поняття асоціації професор А. Загнітко тлумачить так: «1) 

встановлення асоціативного зв’язку; співвіднесення предметів або явищ на 

ґрунті спільності притаманних для них ознак, або предмета й ознаки, процесу 

на основі образно-чуттєвих уявлень про дійсність; мисленнєвий механізм, що 

полягає у зіставленні понять із подальшим утворенням чуттєвого образу 

паралельно з відсиланням читача до певного культурно-побутового 

середовища, поза контекстом якого він не може бути зрозумілим; 2) зв’язок між 

мовними одиницями за формальними або логіко-семантичними ознаками; у 

психолінгвістиці ‒ форма зв’язку психічних явищ, у якій виникнення одного з 

них є стимулом для виникнення іншого» [50,  с. 48].  

Про вагому роль асоціацій наголошено й Т. Смирновою: «Для емоційного 

забарвлення об’єкта реклами важлива наявність у ньому змістових і культурних 

асоціацій, які виявляються в символах і знаках, що несуть значеннєве та емоційне 

навантаження. Такі символи і знаки поєднуються через ланцюг асоціацій із 

чимось відомим реципієнтам або привертають їхню увагу» [170, с. 43]. Тобто при 

прочитанні рекламного повідомлення з відповідними КС реципієнт має 

безпосередньо асоціативно пов’язати з високою якістю товару й послуг і 

забажати придбати їх з певною метою: задовольнити різні споживацькі потреби: 

від вітальних до соціальних, підвищення статусу, підкреслення своєї переваги 

над іншими тощо. Тому знання специфіки природи асоціацій значно полегшує 

розуміння дій людини (формування мотивів) при прийнятті рішень щодо 

пропонованого в рекламній галузі.  
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Як відомо, вагомий внесок у вивчення нейрофізіологічної та 

психологічної природи асоціацій зробили І. Сєченов та І. Павлов, де І. Сєченов 

розумів асоціацію як зв’язок частоповторювальних послідовних рефлексів, що 

створюються під дією зовнішніх впливів і віддзеркалюють зв’язки предметів 

зовнішнього світу; а І. Павлов пояснював явище асоціації як умовний рефлекс, 

що є тимчасовим нервовим зв’язком [див. 66, с. 272; 93, с. 448‒449; 125, с. 20‒

21]. Дослідниця О. Сурмач стверджує, що «формування асоціацій – це складний 

психофізіологічний процес, адже передбачає зв’язок між окремими нервово-

психічними актами, думками, уявленнями, почуттями особистості. Будь-яке 

слово, сказане, прочитане або почуте, приводить у дію величезний механізм 

асоціативних зв’язків, який формує певний образ. Утворюючи асоціації, 

людина виявляє своє бачення дійсності крізь призму індивідуальної 

асоціативної картини світу, що формується в період її становлення в певному 

соціальному, культурному, ментальному та лінгвістичному просторі, що 

закарбовується у її підсвідомості» [174, с. 23]. Далі авторка описує асоціативну 

паралель, тобто «співвіднесеність ключового слова з одним текстовим змістом, 

що формується навколо базового елемента й асоціацій, які є його змістовими 

корелятами» [174, с. 23], що підкреслює вагомість КС у текстових конструктах, 

дискурсах.  

Отже, прогнозований асоціативний зв’язок і є технікою «якоріння», а «у 

разі адекватної побудови рекламного тексту вербалізовані координати 

закріплюються на рівні фонових знань адресата і перетворюються на 

психогенний фактор, своєрідний «якір» підсвідомості, що в НЛП розуміється 

як все, що викликає емоційний стан, і зумовлює, таким чином, константність 

(особистісну, а у випадках повторюваних текстів у межах ретіального 

спілкування – і колективну) певних психоемоційних реакцій, які 

виконуватимуть роль певної домінанти, що визначає діяльність людини» [68, с. 

17], тобто ту стереотипну реакцію, яка потрібна рекламістам. Ще одна 
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специфічна риса та перевага «якорів» у тому, що «з’явившись один раз, вони 

починають керувати людською поведінкою, при цьому автоматично 

відтворюють реакції та стани, які пов’язані з “якорем”» [101, с. 248]. Отже, 

«якоріння» орієнтоване на закріплення позитивних сегментів досвіду, а надання 

мозку сильних позитивних образів успіху програмує його на те, щоб думати в 

термінах успіху і робить цей успіх вірогіднішим….[66, с. 274], тому відбується 

заміна реального й вигаданого, де впроваджується думка про те, що за 

допомогою придбаних товарів / послуг буде зреалізовано усі «успішні 

атрибути». 

Дослідники Л. Компанцева, О. Бойко та ін. наголошують, що техніка 

установлення «якорів» ‒ це «прив’язування окремих сигналів (візуальних, 

аудіальних, кінестетичних) до певних моделей переживань та станів, які в 

подальшому можуть бути штучно викликані» [173, с.  89]. Але для ефективного 

«якоріння» мають бути конкретні умови, де вчений О. Бойко називає: «1) 

інтенсивність (“якір” необхідно встановлювати на піку інтенсивності виявлення 

емоцій); 2) оптимальність часу (“якір” фіксується в момент кульмінації 

емоційного переживання); 3) чіткість (чим унікальніший стимул, тим надійніше 

встановлюється “якір”); 4) повторення (чим частіше й одноманітніше (тобто в 

той самий спосіб) використовується “якір”, тим активніший та ефективніший 

його вплив)» [14, с. 341]. Заякоривши першочергово потребу в певному товарі,  

далі вже «стають своєрідними паролями, де такими паролями можуть бути 

товарний знак, ергонім, слоган, які можуть містити вказівку та пов’язане з нею 

ставлення до товару (послуги)» [101, с. 248], тобто «якорями» можуть бути 

різноманітні рекламні константи, серед яких і КС іміджевого рекламного 

дискурсу. 

Отже, процес «якоріння» запускає програму автоматичного 

асоціювання, зв’язок між брендом та якістю, між товаром або послугою і 

позитивним результатом від використання ними та ін., що підвищує ступінь 
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прогнозованості рекламного впливу, виявити який можливо за допомогою 

психолінгвістичних експериментальних методів.   

 

3.2. Експериментальні методи дослідження констант рекламного 

дискурсу 

У межах антропоцентричної парадигми мовознавства дослідники все 

частіше звертаються до психолінгвістичних методів дослідження, одним із яких 

є асоціативний експеримент [55, с. 73], котрий виявляє, зокрема, «асоціативне 

значення, глибинну модель зв’язків і відносин, що складається у людини через 

мову й мислення, й покладено в основу організації її багатостороннього досвіду 

й може бути виявлено через аналіз асоціативних зв’язків. …Мета проведення 

асоціативного експерименту… визначити установки, ціннісну систему, погляди 

окремої особистості…» [70, с. 132], «досліджувати стан розуміння понять 

мовцями» [33, с. 68], лінгвоментальні риси, які відбиваються в асоціативному 

мисленні. 

Українські мовознавці неодноразово зверталися до асоціативного 

експерименту (АЕ) з метою вивчення різних аспектів рекламних констант. 

Приміром, професор Т. Ковалевська (у співавторстві зі Г. Сологуб та О.  

Ставченко) дослідили асоціативний потенціал рекламної лексики (комерційної, 

політичної та соціальної реклами), що подалі було оформлено в «Асоціативний 

словник української рекламної лексики» [4], який є першим словником 

подібного типу в українському словникарстві. Авторка О. Олексюк у своїй 

дисертаційній роботі з’ясувала асоціативні інтерпретації КС комерційної 

реклами як нейролінгвістичних маркерів рекламного впливу [134]. Професор Н. 

Кутуза у своїх різноманітних розвідках постійно використовує ВАЕ: 

досліджено асоціативний потенціал ергонімів як елементів рекламного тексту 

[106]; запроваджено нову методику експериментального дослідження слоганів 

комерційної, політичної та комерційної реклами, де стимулом було обрано 
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слоган як завершений гештальт [90; 92; 99; 100; 104], що подалі оформилось у 

«Короткий асоціативний словник рекламних слоганів» (у співавторстві з Т. 

Ковалевською) [109], який є першим інноваційним словником подібного типу 

у слов’янській асоціативній лексикографії; згодом словник поповнився новим 

матеріалом внаслідок додаткової серії експериментів і був розміщений як 

додаток у монографії докторської дисертації Н. Кутузи [93]. Дослідниця О. 

Денисевич у своїх наукових статях експериментально досліджувала різні 

лексичні засоби реклами [33; 34; 35], що дало змогу асоціативно інтерпретувати 

мовні засоби рекламного мовлення.   

Переважно асоціативний матеріал аналізується з позицій виявлення типу 

асоціацій, з’ясування асоціативного поля, його ядра й периферії (ближньої і 

дальньої) та ін. Але асоціативний матеріал може вивчатися не лише у 

традиційному, класичному аспекті, але й інноваційно ‒ з позицій 

комунікативного аспекту, про що наголошує Н. Кутуза, досліджуючи 

аксіологічні та асоціативні характеристики слоганів: «аналіз асоціативного 

матеріалу з комунікативних позицій, у межах яких реакції виступають 

своєрідними стратегіями сприйняття слогану, дав змогу класифікувати отримані 

реакції за трьома ярусами: 1) лексемний, де респондент подає реакцію на одну з 

лексем у складі слогану, причому це може бути як апелятив, так і онім; 2) 

текстовий – реакцію подають на ввесь слоган (чи його актуальний сегмент), 

кваліфікований як міні-текст; 3) дискурсивний – реакції наведено на 

запам’ятований рекламний ролик, біг-борд, сіті-лайт, друковану рекламу та ін., 

тобто на комплекс вербально-невербальної інформації дискурсивного рівня» [93, 

503]. Такий аналіз асоціативного матеріалу дає змогу глибше розуміти специфіку 

сприйняття реципієнтів із подальшим корегуванням прогнозованого впливу в 

разі потреби.  

Отже, проведені експерименти дають змогу отримати вагомий масив 

асоціативних відомостей, тобто асоціативні поля стимулів. Чітко 
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сформульована ідея асоціативного (асоціативно-семантичного) поля вперше 

була в роботах Ш. Баллі, який розширив теорію Ф. де Соссюра, де довів, «що в 

мові існує широка мережа постійних мнемонічних асоціацій, досить подібних 

між собою у всіх суб’єктів мовлення. Вирішальною при цьому залишається 

семантична спорідненість» [52, с. 87]. Однак, «принциповим для розвитку 

теорії асоціативності й асоціативно-семантичного поля зокрема залишається 

твердження Ш. Баллі про те, що структура й склад елементів асоціативного 

поля мають суб’єктивний і ситуативний характер» [52, с. 87], що загалом і 

становить сутність асоціативного експерименту: виявити не лише стереотипні 

усталені асоціації, але й індивідуальні, на чому наголошують учені М. 

Кочерган, С. Куранова та ін., підкреслюючи, що такі експерименти пов’язані з 

вивченням суб’єктивної семантики ‒ «з емоційною, афективною, асоціативною 

системою, яка існує у свідомості мовної особистості» [87, с. 35].  

У цьому аспекті проф. М. Кочерган подає таку дефініцію асоціативного 

поля: «Асоціативне поле (лат. associare ‒ приєднувати) ‒ сукупність лексичних 

одиниць, отриманих у результаті психолінгвістичного експерименту як реакції 

на певне слово-стимул» [79, с. 351]. М. Іванченко називає асоціативне поле 

моделлю: «Асоціативне поле – це функціональна психолінгвістична модель, яка 

фіксує асоціативні зв’язки слів, виявлені експериментально; це модель, що 

представляє реальну свідомість у процесі комунікації» [55, с. 74]. Г. Ткаченко 

взагалі наголошує на тому, що «в мовленнєвому мисленні індивід оперує не 

словами, а асоціативними полями» [175, с. 454]. Отже, асоціативне поле 

відбиває реальну картину мовленнєвого мислення мовця, специфіку 

асоціативного зв’язування між словами, поняттями.  

В українській лінгвістиці глибоко почала вивчати проблему  

асоціативності, започаткувавши практично українську асоціативну 

лексикографію Н. Бутенко [17; 18], де ретельно пояснено, зокрема, й  

«принципи організації асоціативного поля: асоціати до слова-стимулу 
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диференціюються за визначеними напрямками, що зазвичай виявляються уже в 

ядрі поля і продовжуються на його периферії» [52, с. 88].  

Отже, «психолінгвістичні дослідження демонструють, що асоціативне 

поле будується за подібним принципом: асоціативне значення є ядром 

асоціативного поля, частина індивідуальних уявлень мовця утворює 

периферію….. Та й дослідження структури тексту, у якому виділяють систему 

ключових слів, певною мірою демонструють ізоморфізм будови лексико-

семантичного поля й тексту» [125, с. 127]. Ядро асоціативного поля 

виокремлюється на основі ранжування асоціатів поля за ознакою частотності, і 

відповідно включає найбільш активні в частотному плані реакції на слово-

стимул. Асоціації, які формують ядро асоціативного поля ще називають 

«асоціативною нормою», «культурно-специфічними», «стандартними» або 

«стереотипними», тобто такими, які дають уявлення про колективне знання 

[І55, с. 75]. О. Денисевич номінує ці частотні реакції «ключем до значень слова, 

що виступають у свідомості цілої соціальної групи» [35, с. 31]. Периферія 

асоціативного поля містить «реакції з коефіцієнтом частотності нижче 

середнього, у тому числі й одиничні реакції, засновані на індивідуальному 

зближенні уявлень і понять щодо суміжності чи подібності, у результаті 

створюються нові, нетипові асоціативні пари» [207, с. 205–218]. І подалі 

периферія розподіляється на ближню та дальню [див. 55, с. 75].  

Цікавим є факт, що «структура асоціативного поля має нестійку будову, 

оскільки з продовженням експерименту зростатимуть реакції, які можуть 

входити як до ядра, так і до зони перехідних реакцій. Реакції асоціативного поля 

можуть “рухатися” від однієї зони до іншої. Асоціативні поля стимулів є 

незамкненими, оскільки з продовженням експерименту будуть зростати ядерні 

й периферійні реакції. Периферія завжди вказує на вияви індивідуального в 

асоціативному полі, є структурним компонентом значення. Індивідуальні 

реакції не менш важливі, адже з плином часу вони навіть можуть стати ядром 
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асоціативного значення. Такі реакції демонструють різнобічне бачення та 

сприймання українцями того чи того поняття» [35, с. 31]. Таким чином, усі 

асоціації є вагомими для дослідження, як одиничні, індивідуальні, так і ядрові, 

стереотипні. 

Отже, що більше асоціацій знаходиться в ядрі асоціативного поля, то 

більш прогнозованим є рекламний вплив, й можна вважати, що «якірна» техніка 

спрацювала, проте не слід нехтувати периферійними асоціаціями, оскільки 

вони з часом можуть «переміститися» в ядро. Крім того, й певна негативна 

реакція може впливати й на сприйняття усього рекламного тексту, і як наслідок 

– і на загальне сприйняття корпорації, фірми, і на пропоновані ними товари / 

послуги. 

 

3.3. Процес проведення та результати експериментального 

дослідження ключових слів іміджевого рекламного дискурсу 

3.3.1. Процес проведення експериментального дослідження  

ключових слів іміджевого рекламного дискурсу 

Як зазначалося вище, усього було виявлено методом суцільної вибірки 

50 КС іміджевого рекламного дискурсу соцмереж, які й послугували 

стимульним матеріалом для експериментального дослідження – вільного 

асоціативного експерименту: авторський, бренд, вишуканість, гарантія, 

дорогоцінний, ексклюзивний, екстраординарний, еліта, елегантний, еталонний, 

ефективний, єдиний, ідеальний, іменний, імідж, індивідуальний, класика, 

королівський, крафтовий, легендарний, лімітована, люкс, марочний, надійний, 

натуральний, неповторний, нетривіальний, нішевий, оригінальний, особливий, 

персональний, першокласний, преміальний, престиж, розкіш, родзинка, 

своєрідний, сертифікований, спеціальний, статусний, стиль, спортивний, 

сучасний, тренд, унікальний, успіх, успішний, фірмовий, цінний, шик. 
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Гіпотеза експерименту полягала в такому. Оскільки формувати 

іміджевість брендам достатньо довго за часом, то саме КС стають тими 

вагомими константами, які поступово і формують цю іміджевість (за різними 

критеріями). Виявивши асоціативне поле експериментальним шляхом, можна 

з’ясувати й ступінь «якірності» КС (низький, середній, високий), тобто 

здатність цих КС відповідати пропонованим товарам і послугам, мати 

автоматичну реакцію довіри, а також впевненості в якості рекламованого, 

транслювати іміджеві характеристики за певними критеріями залежно від 

різновиду іміджевої реклами. 

Вільний асоціативний експеримент тривав із листопада 2024 року до 

травня 2025 року. Експеримент було проведено за допомогою гугл-форми, де 

респондентам пропонувалось заповнити її у такий спосіб. Традиційно анкета 

має дві частини (два блоки): інформацію про респондента та власне завдання 

експериментального дослідження зі стимульним матеріалом, на який реагують, 

тобто записують свої асоціації інформанти. Отже, у першій частині така 

інформація: вік, стать, рідна мова, освіта, спеціальність, у другій  ̶  КС, які 

потрібно прочитати й записати одну-дві асоціації, котрі першими спали на 

думку (зразок анкети див. у Додатку 1).  Проф. М. Кочерган відзначає, що «при 

вільному асоціативному експерименті реципієнти відповідають на слово-

стимул одним словом, яке першим спало на думку, або кількома словами, що 

виникли в свідомості за певний час» [78, с. 244]. Вважається, що перші асоціації 

є несвідомими, які виникають спонтанно, й у майже такий спосіб такі ж 

асоціації можуть виникнути у потенційних споживачів, коли вони стикаються з 

рекламним повідомленням, пропонованими товарами та послугами (див. праці. 

А. Загнітка, Т. Ковалевської, Н. Кутузи, О. Олексюк, О. Щербак та ін.). 

В експерименті взяли участь 142 респонденти, де серед них 34 чоловічої 

статті, 108 жіночої; вік 17‒26 років (студенти та аспіранти) і 29‒34 (інші 

соціальні прошарки), що схематично проілюстровано в додатку (Додаток 2). 
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Зазвичай як респондентів у різноманітних експериментальних дослідженнях 

залучають студентську аудиторію. Дослідниця С. Самійлик подає низку причин 

ефективності залучення в експериментах саме студентів: «По-перше, 

вважається, що у студентів повністю сформована мовна здатність, тому 

отримані результати будуть актуальним протягом десятиліть. По-друге, 

студенти швидко включаються в експеримент, адже сприймати інформацію 

усно для них є основною діяльністю. По-третє, студенти досить мотивовані до 

участі в експерименті; вагомим інструментом мотивації є пізнавальний аспект: 

студентам завжди цікаво дізнатися щось нове, експериментатор може розказати 

у паузах проведення дослідження про психолінгвістику, цікаві дані 

асоціативних досліджень тощо» [153, с. 84].  

У нашому експерименті взяли участь студенти та аспіранти таких вишів: 

Одеського національного університету імені І. І. Мечникова й Національного 

університету «Одеська морська академія». Освіта респондентів переважно 

неповна вища (оскільки, як зазначалось вище, інформанти здебільшого 

студенти), спеціальності «прикладна лінгвістика», «українська мова та 

література», «германські мови та література», «журналістика», «соціальна 

робота», «історія та археологія», «менеджмент», «управління та менеджмент», 

«комп’ютерні науки», «інформаційні системи та технології», «кібербезпека та 

захист інформації», «автоматизація та комп'ютерно-інтегровані технології», 

«математика», «прикладна математика», «фізика та астрономія», «економіка», 

«право», «міжнародні відносини». 

Рідну мову переважно вказували українську, траплялися випадки, коли 

зазначено було рідну мову як англійську (1), болгарську (5), російську (19),  а 

також рідну мову подавали одразу дві й навіть три, записуючи через скісну 

риску: українську / російську (14), українську / болгарську / російську (2), 

українську / болгарську / грецьку  (1), хоча переважно асоціації подано 

українською мовою. Поодинокі випадки асоціатів російською мовою 
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вилучалися, оскільки вони не становили наукового інтересу, асоціати 

англійською мовою залишали. 

 

3.3.2. Результати експериментального дослідження ключових слів  

іміджевого рекламного дискурсу 

 

Отриманий асоціативний матеріал ми класифікували та аналізували в 

такий спосіб. Спочатку подане КС жирним накресленням, а подалі в дужках такі 

відомості: загальна кількість інформантів / загальна кількість усіх асоціацій / 

загальна кількість повторювальних асоціацій // кількість однокомпонентних 

асоціацій / кількість двокомпонентних  асоціацій / кількість багатокомпонентних 

асоціацій. Саме так ми й уклали Короткий асоціативний словничок ключових слів 

іміджевого рекламного дискурсу, який розташовано в додатках (Додаток 4). А 

вже для аналізу асоціативного поля ми нижче подавали інформацію таким чином:  

асоціативне поле кожного КС із розподілом на асоціативне ядро (АЯ), де 

уналежнили усі повторювальні до 4 асоціацій  включно), ближню периферію 

(БП) – 2 та 3 асоціації, дальню периферію (ДП) – одиничні асоціати. 

Відзначимо, що більшість отриманих реакцій є парадигматичними та 

синтагматичними, трохи менше зафіксовано тематичних, ремінісцентних,  

онімних та емодзі. Цікавим моментом виявились декілька поданих 

багатокомпонентних асоціацій у вигляді речень, своєрідних реплік, хоча, 

нагадаймо, що завданням експерименту було подати одну‒дві асоціації. Цей факт 

свідчить про зацікавленість респондентом власне процесом експерименту й 

стимульним матеріалом, що потребує іншого підходу до аналізу, зокрема 

залучення комунікативного аспекту, що передбачає виявлення комунікативних 

стратегій та асоціативних тактик реагування (детальніше див. [93]). Але оскільки 

наша гіпотеза полягала у виявленні ступеня «якірності» КС іміджевого 
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рекламного дискурсу, ми не будемо зупинятися на детальному аналізі, 

групуванні отриманих реакцій.  

Задля виявлення ступеня «якірності» будемо частково орієнтуватися на 

формулу виявлення нейронної активності при сприйнятті реклами, 

запропоновану Н. Кутузою. Зазначена формула виявляла коефіцієнт нейронної 

активності рекламних слоганів, ґрунтуючись «на деяких постулатах 

нейромаркетингового впливу, а саме на емоційній інтенсифікації та амплітуду 

нейронної активності залежно від подразника» [89, с. 135]. І відповідно має 

такий вид: «НАА = А : Р, де НАА – нейронна асоціативна активність, А – 

кількість отриманих асоціації, Р – кількість респондентів. І таким чином 

визначався коефіцієнт нейронної активності, що характеризує його амплітуду – 

слабку, помірну та значну нейронну активність при сприйнятті рекламного 

слогану» [там само]. Окреслена формула дещо перегукується із формулою 

конотативної інтенсивності Е (детальніше [106]). Таким чином, власне 

коефіцієнт нейронної активності пропонувався визначати в такий спосіб: «якщо 

асоціацій менше, ніж респондентів (А< Р), то слабкий коефіцієнт нейронної 

активності; якщо асоціації дорівнюють кількості респондентів (А = Р), то 

помірний; якщо асоціацій більше, ніж респондентів (А > Р), то значний» [89, с. 

135].  

Екстраполюючи зазначену формулу у площину виявлення «якірності» 

КС іміджевого РД, за аналогією зробимо спробу з’ясування цього 

асоціативного зв’язку. Ми вважаємо: якщо АЯ може бути показником 

«якірності», оскільки відбиває стереотипні, а отже, і прогнозовані асоціації, а 

тому можна визначити і ступінь «якірності»: низький, середній, високий. 

Пропонуємо: якщо АЯ дорівнює до 50 асоціацій, то кваліфікуємо як низький 

ступінь «якірності»; якщо до 80 асоціацій, то середній ступінь «якірності», якщо 

більше 100 асоціацій, то високий ступінь «якірності».  
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Отже, подаємо психолінгвістичний аналіз КС іміджевого рекламного 

дискурсу соцмереж, розподіляючи його за лексико-семантичними групами: 

РЕПУТАЦІЯ, ЯКІСТЬ, МОДА, ЕЛІТА, та внизу кожної асоціативної статті  

подаємо власне ступінь «якірності». 

 

3.3.2.1. Психолінгвістична інтерпретація ключових слів лексико-

семантичної групи РЕПУТАЦІЯ 

До ЛСГ РЕПУТАЦІЯ уналежнено КС бренд та імідж. 

БРЕНД (142 / 186 / 103 // 166 / 15 / 5); немає асоціацій – 1. 

АЯ (61): одягу (14); марка (8); особистий (7); популярність (7); імідж (6); 

відомий (5); мода (5); одяг (4);  БП (41): впізнаваність (3); логотип (3); назва (3); 

стильний (3); Адідас (2); бізнес (2); Гуччі (2); дорогий (2); ідентичний (2); імʼя 

(2); люкс (2); новий (2); парфумів (2); популярний (2); реклама (2); репутація (2); 

стиль (2); фірма (2); якість (5); яскравий (2); ДП (83): автомобілі; авторитет; 

Баленсіага; бренд; взуття; вишуканий; відомість; власний; впізнаваний; гарний; 

гроші; Діор; ексклюзивний; еліт; елітний; єдиний; Інстаграм; історія; компанія; 

коштовний; коштовність; крутий; лого; люксовий; масовість; машини; меблі; 

менеджер; модний; молодіжний; найкращий; Найк; націнка; новий; образ; одежа; 

одежі; особистість; Паль; підприємство; повернення; приватність; реалізація; 

розпіарений; свій; світовий; Сінсей; скандал; статус; телефон; товари; тренд; 

український; УкрОборонПром; унікальний; унікальність; успішність; 

харáктéрний; Шанель; H&M; horilka; Zara; Prada; відомий / дорогий; деякий 

престиж; логотип бізнесу; модний одяг; назва виробника; назва компанії; Найк 

/Адидас; одягу / косметики; популярний Nike; статус реклами; сукупність 

критеріїв; торгова марка; торговельна марка; щось брендове; щось відоме; дарма 

витрачені гроші; одягу чи взуття; штучно створеної продукції; щось особливе і 

дороге; який велика кількість людей впізнає й відчуває особливі емоції. 

   Середній ступінь «якірності». 
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ІМІДЖ  (142 / 168 / 107 // 155 / 4 / 9); немає асоціацій – 3. 

АЯ (86): стиль (39); образ (15); репутація (13); бренд (5); вигляд (5); статус 

(5); одяг (4); БП (21): авторитет (3); власний (3); особистість (3); враження (2); 

діловий (2); мейкер (2); окуляри (2); престиж (2); робота (2); ДП (61): асоціація; 

борда; враження; втрачений; дизайн; екстраординарний; зміна; змінено; змінити; 

зовнішність; зруйнований; ідентичний; компанії; компанія; країни; лакований; 

лідера; манірний; марка; мода; надійний; незвичайний; нудно; обличчя; 

організація; оригінальний; особистості; офіційний; піар; підлітки; плітки; 

позитивний; політика; презентабельність; психолога; реноме; соцмережі; стайл; 

стилістика; стильний; типаж; успіх; цікавий; якісний; яскравий; яскравість; 

єдиний; airs; високопоставлена людина; довго будується; спосіб сприйняття; 

штучно створене; збірний образ чогось; строгий класичний костюм; репутація і 

зовнішність; бабусі рекламують одяг на базарі; те, як тебе бачать інші; те, що 

справляє враження на інших; велика праця над різними складовими своєї 

поведінки; збірка характеристик конкретної компанії або особи; збірний образ 

чогось, на що приємно дивитися. 

Високий ступінь «якірності». 

Отже, психолінгвістичний аналіз виявив, що КС (2 одиниці) ЛСГ 

РЕПУТАЦІЯ мають такі ступені «якірності»: бренд ‒ середній (1 одиниця), імідж 

‒ високий (1 одиниця). 

 

3.3.2.2. Психолінгвістична інтерпретація ключових слів лексико-

семантичної групи ЯКІСТЬ 

До ЛСГ ЯКІСТЬ уналежнено КС гарантія, ефективний, класика, 

крафтовий, надійний, натуральний, сертифікований. 

ГАРАНТІЯ (142 / 180 / 116 // 144 / 23 / 13).  

АЯ (85): надійність (20); безпека (19); довіра (13); якість (12); якості (8); 

безпеки (7); впевненість (6); БП (31): захист (3); термін (3); відповідальність (2); 
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довгостроковий (2); документ (2); домовленість (2); зобов'язання (2); надійний 

(2); свободи (2); техніка (2); 1 рік (3); гарантійний талон (2); на телефон (2); прав 

і свобод (2); ДП (64): банк; безпечне; безпечно; витривалість; візиту; дворічна; 

державна; довговічність; довгострокове; довічна; догма; електроприладу; 

заводська; заохочення; захисту; комерція; контроль; ноутбук; обмін; обіцянка; 

освіта; покупка; потужна; право; реверс; річна; сервіс; слово; соціальна; спокій; 

стабільність; телефон; товар; упевненість; холодильник; якости; 1; бюджетний 

ноутбук; гарантія якості; дійсна до; довірчий інтервал; зелений колір; на зарядку; 

на машину; на повернення; на техніку; на холодильник; підтверджена перевірка; 

побутова техніка; прослужить довго; термін дії; 4 года; гарантія в договорі; 

впевненість в якості; довготривале та надійне; на пральну машинку;  100% подія 

відбудеться; відчуття захищеності та безпеки; "2 роки" на пилосос; 

відремонтують, якщо зламається; давати комусь відчуття впевненості в чомусь; 

нема асоціацій; особиста ненависть до цього слова; поки на бумазі чітко 

прописаного нема − фігня то все. Пробачте за такий варіант. 

Високий ступінь «якірності». 

ЕФЕКТИВНИЙ  (142 / 168 / 112 // 150 / 13 / 5).  

АЯ (86): метод (17); дієвий (16); корисний (10); спосіб (10); якісний (8); 

продуктивний (5); швидкий (4); працівник (4); працюючий (4); результат (4); 

результативний (4); БП (26): ліки (3); надійний (3); підхід (3); практичний (3); 

інструмент (2); потрібний (2); продуктивність (2);  раціональний (2); 

результативність (2); швидко (2); лікарський засіб (2); ДП (56): Абрамс; 

алгоритм; боєць; вплив; впливовий; дійсний; догляд; допомога; дорогий; досвід; 

дослід; доцільний; елегантний; енергія; компетентність; діючий; засіб; кулемет; 

ліки; лікування; менеджер; навчання; надійність; надія; необхідний; 

оптимізований; потужний; потужність; пристрій; прогресивний; робота; снайпер; 

тренажер; тренування; трубочист; універсальний; швидкодіючий; швидкість; 

шустрий; якість; добре виробляє; добре працює; допомагає людям; економить 
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час; експериментальний метод; перевірений метод; приносить прибуток; 

щонайменш працездатний; що працює; якийсь засіб; 100% робочий; слово на 

межі довіри; той, точно допоможе; дає найбільший позитивний ефект; що 

працює, а не просто є; бистрий, бо треба одразу пояснювати, в якому саме 

випадку і при яких умовах ефективний. 

Високий ступінь «якірності». 

КЛАСИКА  (142 / 175 / 107 // 152 / 19 / 4); немає асоціацій – 2. 

АЯ (69): музика (26); жанру (14); стиль (8); література (5); вишуканість 

(4); вічність (4); елегантність (4); база (4); БП (38): Бетховен (3); Моцарт (3); одяг 

(3); стандарт (3); традиції (3); традиція (3); базовий (2); класичний (2); костюм 

(2); літературна (2); музики (2); музична (2); стриманість (2); традиційний (2); в 

музиці (2); костюм трійка (2); ДП (68): античність; бароко; вбрання; вірші; вічна; 

вічне; галерея; дами; жанр; жанру життя; загальноприйнятний; замки; застій; 

звичне; звичайна; звичайно; звичайність; зразок; канон; книга; книги; королі; 

кінематографу; культурна; літератури; мистецтво; мінімалізм; мода; надійність; 

надмірність; незмінне; незмінний; опера; піджак; приклад; скрипка; смокінг; 

стабільність; сталість; стандартний; статус; стилю; творчість; театр; типове; 

точність; Т-72; універсальний; чорно-білий; школа; біла сорочка; завжди 

актуально; золота середина; класика жанру; класична музика; культові фільми; 

непідвладність часу; ну стандартний; офіційні костюми; перевірена часом; 

перевірка часом; стиль в одязі; щось базове; щось звичне; щось традиційне; те, 

що перевірено часом; те, до чого завжди повертаєшся; щось, що притаманно 

відносно давній історії. 

Середній ступінь «якірності». 

КРАФТОВИЙ  (142 / 169 / 100 // 146 / 20 / 3); немає асоціацій – 2. 

АЯ (69): пиво (23); пакет (22); напiй (7); папір (7);  

ручна робота (10); БП (31): авторський (3); виріб (3); ремесло (3); бізнес (2); 

домашній (2); кава (2); пакування (2); паперовий (2); рукодільний (2); ручний (2); 
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саморобний (2); сир (2); шоколад (2); якість (2); ДП (69): бренд; вино; власноруч; 

власноручний; ґрунт; диван; дивний; дизайн; ексклюзивність; заклад; затишний; 

затишок; зів'ялений; зручний; зручно; індивідуальність; інтерʼєр; картон; 

картонний; картопель; коньяк; конверт; креативний; майнкрафт; майстерність; 

майстерня; мило; мистецтво; напої; натуральний; незвичайний; нема; немає; 

одежа; одяг; особистий; парфум; підтримка; природний; продукт; ремісничий; 

роблений; рукоділля; саморобний; саморобне; свій; сімʼя; старовинний; стиль; 

стильний; творчість; темний; товар; фетр; хліб; ?; алкогольний напій; Балтика 9; 

власне виробництво; зроблений власноруч; колір еко; Львівська кава; ручна 

творчість; ручної роботи; старий папір; хенд мейд; в одному екземплярі; хліб у 

пекарні «Сільпо»; щось з паперового коричневого паперу. 

Середній ступінь «якірності». 

НАДІЙНИЙ (142 / 175 / 112 // 162 / 9 / 4); немає асоціацій – 1. 

АЯ (79): друг (27); безпечний (8); безпека (7); чоловік (7); довіра (6); 

вірний (5); впевненість (5); партнер (5); якісний (5); пароль (4);  БП (33): 

довготривалий (3); рідний (3); стабільність (3); банк (2); близький (2); гарантія 

(2); довговічний (2); довгостроковий (2); засіб (2); захист (2); міцний (2); 

німецький (2); поставник (2); постачальник (2); стабільний (2); ДП (63): 

автомобіль; агент; брат; важливий; вибір; вірність; гаманець; двигун; добрий; 

довірливий; друзі; електроприлади; замок; інструмент; класний; лояльний; 

людина; метод; механізм; міцний; мужик; надійний; надія; найкращий; 

обладнання; один; опора; перевірений; перманентний; план; поверхня; подруга; 

помічник; порадник; працівник; представник; продавець; продукту; сайт; 

союзник; стійкий; тил; товариш; турбота; цупкий; швейцарський; шифр; щит; 

якість; reliable; без дірок;  відомий бренд; надійна гарантія; негативне 

забарвлення; не ламається; не підведе; перевірений часом; синій колір; японський 

автомобіль; як швейцарськi годинники; на кого можна покластися; про хорошу 

якість продукції; не змінює свою думку чи поведінку. 
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Середній ступінь «якірності». 

НАТУРАЛЬНИЙ (142 / 172 / 116 // 147 / 14 / 11).  

АЯ (72): продукт (13); колір (11); природний (10); справжній (7); 

природній (6); макіяж (5); екологічний (4); здоровий (4); корисний (4); органічний 

(4); колір волосся (4); БП (44): барвник (3); природа (3); сік (3); склад (3); чай (3); 

безпечний (2); блондин (2); груди (2); екологічність (2); зовнішність (2); краса (2); 

мед (2); свіжий (2); смак (2); сир (2); чистий (2); шкіра (2); якість (2); без гмо (3); 

ДП (56): білий; блиск; блонд; бренд; вино; виріб; виробництво; відверта; 

відкритий; геологічний; збалансований; їжа; йогурт; кава; кефір; колір; красота; 

лимонад; матеріал; молоко; немає; несмачний; овоч; оригінальність; показник; 

початковий; приємний; природній; продукти; продукція; чистий; смачний; 

тканина; фрукт; характер; шампунь; шерстяний; шоколад; без ботоксу; без 

домішок; без прикрас; без хімії; маркетингова стратегія; натуральна кава; не 

штучний; без втручання людини; з натуральних матеріалів; з натуральних 

продуктів; з природних речовин; пов'язаний з природою; річ чи продукт; без 

використання допоміжних речовин; залишається таким, яким є; зроблений без 

додавання консервантів; зроблений з природніх продуктів; створений з 

природніх інгредієнтів тощо. 

Середній ступінь «якірності». 

СЕРТИФІКОВАНИЙ (142 / 161 / 112 // 152 / 4 / 5); немає асоціацій – 2. 

АЯ (77): спеціаліст (18); перевірений (12); працівник (7); майстер (5); 

надійний (5); професіонал (5); фахівець (5); гарантований (4); диплом (4); освіта 

(4); підтверджений (4); якісний (4);  БП (35): кваліфікований (3); продукт (3); 

тренер (3);  безпечний (2); визнаний (2); визначений (2); викладач (2); гарантія 

(2); ким (2); легальний (2); лікар (2); ліцензований (2); надійність (2); продавець 

(2); товар (2); якість (2); ДП (49): адвокат; апарат; вино; виробник; відзначений; 

водій; вчений; гуру; доведений; дозволений; доктор; доказаний; документальний; 

достовірний; електрик; задокументований; кидала; конкретний; корисний; 
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косметолог; курси; майстер; можливо; навчений; наділений; нема; освічений; 

офіційна; персонал; перукар; практичний; продаж; професійний; психолог; 

робітник; робота; розвинутий; салон; свідоцтво; спеціальність; вартий довіри; 

відповідаючий нормам; надійний товар; підтвердження чогось; має всі юридичні 

документи; має підтвердження експертності; перевірений відповідними 

експертами; продукт для обличчя; щось пов'язане з документами. 

Середній ступінь «якірності». 

Отже, психолінгвістичний аналіз виявив, що КС (7 одиниць) ЛСГ ЯКІСТЬ 

мають такі ступені «якірності»: високий (2 одиниці) ‒ гарантія, ефективний, 

середній (5 одиниць) ‒ класика, крафтовий, надійний, натуральний, 

сертифікований. 

 

 3.3.2.3. Психолінгвістична інтерпретація ключових слів лексико-

семантичної групи МОДА 

До ЛСГ МОДА уналежнено КС спортивний, стиль, сучасний, тренд. 

СПОРТИВНИЙ (142 / 181 / 127 // 168 / 9 / 4); немає асоціацій – 2. 

АЯ (101): одяг (23); костюм (19); здоровий (14); активний (8); зручний (8); 

комплекс (6); активність (5); зал (5); здоровʼя (5); людина (4); стиль (4);  

БП (26): взуття (3); енергія (3); інвентар (3); товар (3); вигляд (2); змагання (2); 

комфортний (2); магазин (2); підтягнутий (2); спорт (2); футбол (2); ДП (54): 

автомобіль; Адідас; аксесуар; атлетичний; баскетбол; біг; відпочинок; волейбол; 

гей; динаміка; досягнення; життя; заклад; захід; знаряддя; зручність; інтерес; 

клас; клуб; комплект; комфорт; корисний; красивий; кросівки; легкий; м'ячик; 

мʼязи; мʼяч; нудний; нудьга; обладнання; підтримуючий; пума; рюкзак; тіло; 

тренер; тренування; турнір; форма; чемпіонат; олімпійські ігри; сила волі; 

«спортивна людина»; спортивна статура; спортивний інвентар; спортивний 

магазин; спортивний одяг; Usain Bolt; для спортсменів; буквально; конкретна 

цільова авдиторія; не дуже стильний; образ життя людини; пов'язаний із життям. 
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Високий ступінь «якірності». 

СТИЛЬ (142 / 164 / 93 // 148 / 12 / 4); немає асоціацій – 2. 

АЯ (66): мода (19); одяг (9); одягу (8); імідж (5); образ (5); власний (4); 

діловий (4); індивідуальність (4); мовлення (4); особистий (4); БП (27): 

вишуканий (3); естетика (3); унікальний (3); авторський (2); готика (2); кежуал 

(2); краса (2); особистість (2); особливість (2); офіційний (2); смак (2); собачки 

(2); ДП (71): актуальність; бароко; вайб; вираження; виразність; вишуканість; 

готичний; гранж; доби; елегантний; живлення; зручно; класичний; костюм; 

креативність; круто; літератури; лофт; люксовий; малювання; манера; 

манерність; мови; мовленнєвий; модний; молодіжний; музики; надлишковість; 

написання; науковий; немає; неординарний; нефорський; особливий; офіційно-

діловий; пальто; підприємство; повсякденний; почерк; простота; ренесанс; 

різний; романтизм; самопоказ; свій; стиліст; стиляга; стриманий; стріт-стайл; 

танець; творчість; трійка; унікальність; художній; я; відповідає часу; ето всьо; 

королевский стиль; крутий одяг; Лоро Піана; мій імідж; повсякденний одяг; стиль 

людини; торговий центр; широкі джинси; щось особливе; high fashion; популярно 

+ гарно; олд мані чи щось таке; це – все, що дійсно має свій власний стиль; що 

можна відслідкувати в різних сферах життя людини. 

Середній ступінь «якірності». 

СУЧАСНИЙ (142 / 174 / 105 // 160 / 9 / 5). 

АЯ (64): новий (11); актуальний (9); тренд (8); новітній (7); підхід (7); 

стиль (6); модний (4); світ (4); телефон (4); трендовий (4); БП (41): модерн (3); 

модерний (3); сьогоденний (3); техніка (3); технології (3); винахід (2); 

інноваційний (2); інтернет (2); література (2); мистецтво (2); мінімалізм (2); образ 

(2); одяг (2); прилад (2); стильний (2); століття (2); теперішній (2); українська 

мова (2); ДП (69): автор; актуальність; архітектура; бренд; викладач; вік; вчитель; 

гаджет; гарний; дизайн; засіб; зручний; зумєр; інновації; інноваційність; книга; 

комплекс; компʼютер; ліки; людина; магазин; механізм; митець; мода; модернізм; 
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модний; молодіжний; музей; нині; новомодний; Нью-Йорк; письменник; 

підлітки; підручник; погляд; поет; ППО; пристрій; прогрес; свіжий; стильність; 

танець; тенденції; тенденція; тепер; тип; той; толерантність; трамплiн; фільм; 

футуристичний; хмарочос; холодильник; цивілізаційний; час; ШІ; шустрий; 

китайський автомобіль; Кіберпанк Тесла; не старий; остання модель; створене 

нещодавно; швидко зламається; панцир с1; відповідає розвитку світу; з 

використанням ШІ; йти у ногу; те, що на часі; що йде в ногу з часом. 

Середній ступінь «якірності». 

ТРЕНД  (142 / 166 / 95 // 140 / 19 / 7).  

АЯ (67): мода (19); тік-ток (19); популярність (6); тенденція (6); модний 

(5); новий (4); одяг (4); популярний (4); БП (28): актуальний (3); інстаграм (3); 

сучасний (3); танець (3); швидкоплинний (3); актуальність (2); молодь (2); 

новинка (2); соцмережі (2); у тік-тоці (3); соц мережі (2); ДП (71): безглуздя; 

більшість; вплив; гонитва; гра; груп; динаміка; емоції; епізод; загальний; задати; 

застарілий; ідіотизм; класика; кліше; критовалюта; кринж; манікюру; 

марнотратство; масовий; масовість; маячня; мейнстрим; мем; мить; модерний; 

моди; модно; напрям; незрозумілий; нісенітниця; новація; нововведення; одягу; 

плинне; повторність; популяризація; популярне; поширений; року; сезону; стиль; 

танці; течія; тралалеро; тупість; тюлені; фасаду; швидкість; швидко; відео танець; 

в одязі; в тренді; короткострокова подія; не індивідуальний; неукраїнське слово; 

новий тимчасовий; показ мод; соціальні мережі; тенденція чогось; тік тока; у 

інтернеті; щось нове; tik tok; всі про це говорять); мода на щось; тік ток 

трендовий; щось, як в усіх; щось не варте уваги; те, що нове в цьому році; що на 

хайпі (чутно з кожної ротової порожнечі). 

Середній ступінь «якірності». 

Отже, психолінгвістичний аналіз виявив, що КС (4 одиниці) ЛСГ МОДА 

мають такі ступені «якірності»: високий (1 одиниця) ‒ спортивний, середній (3 

одиниці) ‒ стиль, сучасний, тренд. 
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3.3.2.4. Психолінгвістична інтерпретація ключових слів лексико-

семантичної групи ЕЛІТА 

До ЛСГ ЕЛІТА уналежнено КС авторський, вишуканість, дорогоцінний, 

ексклюзивний, екстраординарний, елегантний, еліта, еталонний, єдиний, 

ідеальний, іменний, індивідуальний, королівський, легендарний, лімітована, люкс, 

марочний, неповторний, нетривіальний, нішевий, оригінальний, особливий, 

персональний, першокласний, преміальний, престиж, родзинка, розкіш, 

своєрідний, спеціальний, статусний, унікальний, успіх, успішний, фірмовий, 

цінний, шик. 

АВТОРСЬКИЙ  (142 / 208 / 150 // 193 / 9 / 6). 

АЯ (106): індивідуальний (14); текст (13); унікальний (13); оригінальний 

(10); контент (8); особистий (8); власний (7); бренд (6); рецепт (6); особливий (5); 

книга (4); погляд (4); свій (4); стиль (4);  БП (44): автор (3); вірш (3); музика (3); 

неповторний (3); твір (3); унікальність (3); блог (2); ексклюзивний (2); задум (2); 

креативність (2); напій (2); письменник (2); портрет (2); почерк (2); право (2); 

продукт (2); проєкт (2); чай (2); від автора (2); ДП (58): автограф; авторитетний; 

брендовий; вимисел; вірші; власноручний; власностворений; власність; 

володіння; дизайн; ексклюзив; єдиний; ЖК; запис; захищений; зацікавленість; 

знак; ідея; індивідуальність; книжка; колектив; курс; метод; незвичний; 

новаторський; новий; новизна; оригінальність; патент; переклад; пiдпис; підхід; 

пісня; посил; приватний; присвоєний; робота; слово; творчість; торт; хист; 

чизбургер; чийсь; штрих; якість; авторське право; авторський твір; висока 

вартість; індивідуальний підхід; спеціально розроблений; твір/задум; 

твір/рецепт; зроблено щось автором; напевно реклама спецій; рецепт (про їжу); 

створено конкретною людиною; щось від автора; щось, що належить автору. 

Високий ступінь «якірності». 

ВИШУКАНІСТЬ (142 / 175 / 92 // 161 / 12 / 2 ); немає асоціацій – 2. 
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АЯ (63): елегантність (22); витонченість (10); стиль (8); грація (5); 

жіночність (5); краса (5); гарний (4); одяг (4); БП (29): гарно (3); елегантний (3); 

розкіш (3); смак (3); смаку (3); багатство (2); естетичність (2); жінка (2); парфуми 

(2);  прикраси (2); чистота (2); щось гарне (2); ДП (83): 5 зірок; аристократ; 

аристократа; аристократизм; аристократичність; бездоганність; брендований; 

буржуя; вечеря; взуття; вино; витончена; витончене; витончений; візерунок; 

впевненість; граціозний; дорого; дороговизна; дорожнеча; елегантне; еліта; 

естетика; жінки; звершення; золотий; золото; ідеалізм; ідеальний; 

індивідуальності; інтелігенція; каблучки; косметика; кошти; коштовність; 

легкий; легкість; лицемірство; люксовий; манери; мінімалізм; мови; мовлення; 

мода; модний; неповторність; ніжність; образу; одягу; осінь; освіченість; 

особливість; пафос; преміальність; престиж; ренесанс; рідкість; розкішний; 

рюші; сигара; сором; срібло; стилю; тендітна; тонкий; тренди; троянди; хутро; 

чарівність; я; якість; Vogue; в простоті; достойна поведінка; елегантний костюм; 

жіноча / стримана; непотрібна розкіш; предмети розкоші; творожний сирок; 

Aston Martin; Old money; дорого + гарно; щось на багатому.  

Середній ступінь «якірності». 

ДОРОГОЦІННИЙ  (142 / 181 / 129 // 166 / 11 / 4).  

АЯ (93): камінь (28); важливий (12); коштовний (10); метал (10); золото 

(6); діамант (5); прикраса (5);  рідкісний (5); коштовність (4); людина (4); 

подарунок (4); БП (36): дорогий (3); досвід (3); розкіш (3); скарб (3); цінність (3); 

час (3); життя (2); здoбуток (2); каблучка (2); рідний (2); розкішний (2); сімʼя (2); 

цінний (2); якісний (2); багато коштує (2); ДП (52): антикваріат; безкоштовний; 

боєкомплект; браслет; важкодоступний; вишуканий; вiк; ексклюзивність; 

експонат; елітно; каміння; камінчик; краса; красивий; крихкий; майно; матеріал; 

мир; надлишковий; незамінний; обручка; обмежений; особливий; папір; 

переоцінений; погляд; портрет; предмет; приз; раритет; ресурс; свобода; 

сімейний; смарагд; стоматолог; телефон; унікальний; урок; досвід; дорогий-
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трендовий; дорогоцінне каміння; дорогоцінний камінь; дуже дорогий; моя 

памʼять; один єдиний; рідкоземельні метали; щось цінне; ювелірні вироби; 

близький до серця; елемент вашого образу; коштує досить дорого; улюбленець в 

рекламі корму.  

Високий ступінь «якірності». 

ЕКСКЛЮЗИВНИЙ  (142 / 176 /110 // 150 / 13 / 13).  

АЯ (46): особливий (10); рідкісний (8); товар (8); унікальний (7); випуск 

(5); обмежений (4); пропозиція (4);  БП (64): винятковий (3); дорогий (3); матеріал 

(3); незвичайний (3); один (3); одяг (3); репортаж (3); унікальність (3); бренд (2); 

вид (2); вишуканий (2); елітний (2); єдиний (2); колекція (2); контент (2); ліміт 

(2); неповторний (2); новий (2); обмеженість (2); оригінал (2); оригінальний (2); 

приватний (2); продукт (2); рідкий (2); рідкість (2); ексклюзивна пропозиція (2); 

нема асоціацій (2); один на мільйон (2); ДП (66): авторський; брендовий; брехня; 

варіант; видання; винятковість; виріб; витвір; відмінний; вінтажний; 

дивовижний; доступ; дубок; екземпляр; ідентичний; індивідуальне; 

індивідуальний; костюм; крадіжка; лімітований; марка; машина; можливість; 

набір; напій; неправда; ніяких; нововведення; номер; особистість; особливість; 

пляж; показ; престиж; приємний; проект; предмет; підхід; підпис; спеціальний; 

стиль; сюжет; творчий; тренінг; якісний; Ferrari; випуск журналу; висока 

вартість; відсутні копії; єдиний екземпляр; завищена вартість; невелика кількість; 

обмежена кількість; обмежена партія; обмеженого тиражу; в одиничному 

екземплярі; в одному екземплярі; малий в тиражі; не для всіх; не на загал; не 

такий, як всі; один в своєму роді; створений під певну особистість; щось не таке, 

як у всіх; skin on Shelly in Brawl Stars; виступ у театрі для дітей із участю ростових 

фігур персонажів з Бравл Старс, що абсолютно не є ексклюзивним. 

Низький ступінь «якірності». 

ЕКСТРАОРДИНАРНИЙ  (142 / 168 / 94 // 146 / 11 / 10); немає асоціацій 

– 4. 
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АЯ (57): незвичайний (32); незвичний (10); особливий (5); цікавий (5); 

яскравий (5); БП (38): вигляд (3); випадок (3); людина (3); особистість (3); підхід 

(3); стиль (3); унікальний (3); видатний (2); винятковий (2); вражаючий (2); 

надзвичайний (2); незвичайність (2); один (2); феноменальний (2); не такий, як 

усі (2); ДП (73): андеграунд; блискучий; вид; видатність; винятковість; виступ; 

вичурний; вульгарний; вчинок; гламурний; дивний; екстравагантний; епатаж; 

епатажний; захоплюючий; знущання; зухвалий; інший; кольоровий; крадіжка; 

напій; незвичне; ненормальний; неординарний; неоднозначний; нестандартність; 

нетиповий; нетрадиційний; непересічний; неповторний; неформальний; образ; 

одяг; оригінальний; особистий; особливість; пафос; Пепсі; предмет; професор; 

процес; скандал; специфічний; співрозмовник; студент; суперечливий; талант; 

твір; унікальність; фантастичний; фільм; художник; шикарний; ?; активний 

пошук; зовнішній вигляд; Королева Шарлотта; Леді Гага; манера спілкування; 

нема асоціацій; поза нормою; привертаючий увагу; рожеве волосся; стиль одягу; 

в одному екземплярі; не для всіх; погляд на щось; поза межами «нормальності»; 

40+ років; більш негативне забарвлення цього слова; те, що не всім сподобається; 

те саме, що обмежена партія; якесь непонятне слово, щось пов'язане зі стилем 

панку або інді. 

Середній ступінь «якірності». 

ЕЛЕГАНТНИЙ  (142 / 169 / 111 // 156 / 4 / 9); немає асоціацій – 3. 

АЯ (73): вишуканий (24); витончений (13); гарний (8); костюм (8); одяг 

(8); стиль (7); вигляд (5); БП (38): витонченість (3); граціозний (3); людина (3); 

образ (3); охайний (3); стильний (3); грація (2); жіночний (2); ніжний (2); ніжність 

(2); обережний (2); пальто (2); приємний (2); сукня (2); тендітний (2); тонкий (2);  

ДП (58): Адідас; акуратний; аромат; автомобіль; вбрання; впевненість; волосся; 

вода; дівчина; джентльмен; дорогоцінності; еліта; жакет; жінка; застарілий; 

зелений; кабанчик; кіт; класика; класичний; красивий; лаконічність; легкий; леді; 

манери; манірний; милий; мода; музикант; неймовірний; піджак; повітря; 
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предмет; привабливий; приклад; прикраса; розкіш; ручка; симпатія; статусний; 

стриманий; хлопець; хмари; чистий; чоловік; дуже гарний; зі смаком; оптичний 

приціл; су 27; зроблений для когось; старі колекції Шанель; стиль в одязі; хто має 

гроші; збалансований, але з родзинкою; стриманий, але вишуканий; той, в якому 

хочеться бути; більш конкретне від загального "вишуканий»; поєднання чорного 

кольору із золотом. 

Середній ступінь «якірності». 

ЕЛІТА (142 / 163 / 72 // 132 / 22 / 9); немає асоціацій – 4. 

АЯ (37): суспільства (9); гроші (6); багатії (5); політика (4); престиж (4); 

серіал (4); вище суспільство (5); БП (35): аристократія (3); багатство (3); 

інтелігенція (3); статус (3); школи (3); вищий (2); знать (2); золото (2); 

інтелектуальна (2); мажори (2); немає (2); престижний (2); товариства (2); вершки 

суспільства (2); вищий клас (2); ДП (91): авторитет; Академія; багатий; багаті; 

бізнесмени; буржуа; буржуазія; верховенство; верхівка; високе; високий; 

висококласний; високомірність; вишуканість; вплив; ВСУ; головна; гордість; 

депутати; держави; диктатура; дороге; дорого; дороговизна; дорогоцінність; 

ексклюзив; елітка; заможна; зброя; значимість; ідол; Іспанія; Італія; капіталізм; 

класу; командири; корупція; країни; лідер; лідери; лідерство; літературна; люкс; 

люксове; люди; меншість; міста; Норникель; обраність; олігархія; особняк; 

пафос; привілей; привілейовані; ргф; реформатори; розвідка; розкіш; розумне; 

статусний; стриманість; суспільство; топ; успіх; фальсифікація; фільм; чистота; 

школа; високий рівень; вища громада; вища ланка; вищий світ; ВІП клас; дорогий 

корм; заможна людина; заможні люди; керівне становище; політична еліта; 

обмежена кількість; популярні люди; супер красивий; юристи-моряки; вищий 

соціальний слой; вищий шар суспільства; жадність та багатство; негативне 

забарвлення слова; хтось «на понтах»; деякі люди 🙄; люди «вищі» за інших; 

жінки в платтях епохи бароко;  The United Kingdom of Great Britain. 

Низький ступінь «якірності». 
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ЕТАЛОННИЙ  (142 / 154 / 73 // 137 / 9 / 8 ); немає асоціацій – 4. 

АЯ (45): зразковий (15); приклад (14); стандарт (7); найкращий (5); краса 

(4); БП (28): взірець (3); взірцевий (3); вигляд (3); досконалий (3); ідеальний (3); 

поведінка (3);  показовий (3); стандартний (3); зразок (2); продукт (2); ДП (81): 

абсолютний; алгоритм; базовий; бездоганний; брендовий; варіант; вид; викладач; 

виріб; візитка; візитний; гарна; головний; джентельмен; довершений; 

досконалість; елегантний; зірка; ідеальність; квиток; костюм; краси; крутий; 

люксовий; маса; маси; медаль; медальйон; модель; наслідування; наслідуваний; 

наука; недосяжність; номер; нормальність; образ; орієнтир; парфум; парфуми; 

переможник; персонаж; перший; першокласний; показниковий; 

популяризований; постріл; правильний; примірний; привабливість; рівнятися; 

розкішний; розчин; сітка; смак; співак; стандартизований; товар; точний; чемний; 

чіткий; шаблон; шаблонний; якісний; якість; еталон краси; Леді Гага; не знаю; 

немає асоціації; не найкращий; обмеженість правилами; приклад краси; спосіб 

життя; як приклад;  за точними критеріями; зроблений з якістю; такий, як треба; 

що слугує прикладом; щось вироблене державою; те, до чого прагнемо; той, на 

якого рівняються інші; як приклад, якому можна слугувати. 

Низький ступінь «якірності». 

ЄДИНИЙ  (142 / 174 / 98 // 149 / 12 / 13).  

АЯ (64): один (18); неповторний (12); унікальний (13); народ (8); 

особливий (5);  об'єднаний (4); світ (4); БП (34): варіант (3); ексклюзив (3); 

ексклюзивний (3); унікальність (3); цілісний (3); шанс (3); вибір (2); 

неповторимий (2); неповторність (2); реєстр (2); Україна (2); хлопець (2); чоловік 

(2); у світі (2); ДП (76): близькість; вірність; всесвіт; винятковий; вислів; володар; 

груповий; день; випадок; друг; думка; державний; екземпляр; експонат; 

ексклюзивність; життя; згуртованість; збір; знаток; ідол; інтелект; квиток; 

команда; конкретний; коханий; кохання; країна; марафон; монолітний; мислення; 

мужній; національний; наш; незамінний; незламний; незрівняний; немає; 
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неповторність; неподільний; об'єднуючий; особливий; перший; Президент; 

разом; розпродаж; світ; спроба; сукупний; телефон; цілісність; цільний; цінний; 

я; в країні; державний реєстр; єдиний податок; і неповторний; лише один; 

обмежена партія; один екземпляр; одна людина; одне ціле; такий один;  

асоціюється з державою; в одному екземплярі; коханий (мій єдиний); нас не 

подолати; на все життя; нема такого більше; один і все; Разом нас багато; такого 

більше немає; треба терміново купити; щось одне ціле; один у своєму роді; 

єдиний реєстр і т. п. 

Середній ступінь «якірності». 

ІДЕАЛЬНИЙ  (142 / 168 / 75 // 145 / 14 / 9 ); немає асоціацій – 2. 

АЯ (40): досконалий (9); бездоганний (7); неперевершений (6); гарний (5); 

день (5); вечір (4); вишуканий (4); БП (35): відпочинок (3); досконалість (3); 

зразковий (3); мрія (3); найкращий (3); план (3); чоловік (3); бездоганність (2); 

рішення (2); смак (2); характер (2); хлопець (2); без вад (2); без недоліків (2); ДП 

(93): акуратний; безвинятковий; боєць; божественне; варіант; взірцевий; 

витончений; влучний; головнокомандувач; день; діамант; довіра; досконалість; 

доскональний; запис; ілюзорний; кава; клієнт; ковбаса; конспект; красивий; 

кращий; крок; красивий; кращий; макіяж; мандрівка; манікюр; мир; міцний; 

модель; найкращий; напрямок; наставник; недосяжне; неіснуючий; неймовірний; 

немає; неймовірний; немає; ніхто; новий; образ; одержимість; оптимальний; 

партнер; першокласний; погода; подарунок; правильний; Президент; 

привабливий; продукт; пропорції; ранок; робота; син; скелет; складний; слово; 

сніданок; справний; стиль; супер; точний; універсальний; фантазійний; форми; 

чистий; чіткий; чудовий; числа; шторм; Perfect; без нарікань; занадто хороший; 

ідеальні туфлі; Наталя Валеріївна; наші жінки; не буває; не ідеальний; нереально 

красивий; обмежений правилами; підходить усім;  задовільняє усі вимоги; на 

кого рівнятись; те, що треба; немає до чого придратись;  



 186 

ідеальним є тільки Бог; все класно і чудово; корм для вашого улюбленця; той, до 

якого прагнуть; ідеал − те до чого слід наблизитися. 

Низький ступінь «якірності». 

ІМЕННИЙ  (142 / 166 / 97 // 149 / 6 / 11); немає асоціацій – 2. 

АЯ (44): бренд (7); особистий (7); персональний (7); авторський (5); 

власний (5); особливий (5); індивідуальний (4); подарунок (4); БП (53): 

запрошення (3); зброя (3); імʼя (3); названий (3); особистий (3); присудок (3); 

бейдж (2); браслет (2); важливий (2); годинник (2); іменник (2); зброя (3); знак 

(2); мій (2); назва (2); номер (2); один (2); подарунок (2); присвячений (2); предмет 

(2); річ (2); трофей (2); унікальний (2); ДП (69): альбом; автограф; бирка; 

брендовий; брелок; виделка; вино; відмінок; влада; гравіювання; заклад; запис; 

значок; ідентичний; іменинник; іменини; канцелярія; картка; квиток; конкурс; 

конфіденційний; кубок; називний; орден; особовий; особливість; ошийник; 

пакет; перевага; персоналізація; персоналізований; персоналізованість; пиріг; 

пістолет; платок; повага; приватний; присвоєний; разовий; рід; родовий; рюкзак; 

сайт; сережки; сертифікат; сімейний; старий; субʼєктивність; торт; фірмовий; 

хтось; чийсь; елемент прикраси; на замовлення; немає асоціації; непотрібна 

розкіш; цінний подарунок; частина мови; грамота чи нагорода; для тебе прямо; 

номер на авто; особливий для кожного; старинна родова реліквія; створений під 

особистість; що названий іменем; торт на день народження; те саме, що 

авторський; щось дороге або зроблено для конкретної особи; трошки застаріле, 

бо оці іменні ручки і брелоки вже не вражають.  

Низький ступінь «якірності». 

ІНДИВІДУАЛЬНИЙ  (142 / 182 / 107 // 159 / 8 / 15); немає асоціацій – 2. 

АЯ (85): особистий (17); підхід (13); особливий (12); графік (9); стиль (8); 

унікальний (7); власний (6); персональний (5); неповторний (4); унікальність (4); 

БП (22): завдання (3); план (3); думка (2); особистісний (2); особистість (2); 

приватний (2); свій (2); урок (2); я (2); не такий як всі (2); ДП (75): АК; анархія; 
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аромат; візит; властивий; вподобання; винятковий; відмінність; гнучкий; 

дивовижний; документ; зарозумілий; індивідуум; квиток; код; комплект; 

креативність; креативний; культура; ложе; людина; метод; мій; недоторканий; 

незвичайний; номер; один; одяг; окремий; оригінальний; особа; особисте; 

підприємець; підходящий; погляд; порушення; пристосування; простір; прохід; 

раціон; розклад; самостійний; своєрідний; сильний; спеціальний; стильний; твій; 

особливість; цікавий; цінність; чоловік; чийсь; шлях; для одного; костюм 

радіохимзахисту; костюм хімзахисту; особистий підхід; свобода вибору; стиль 

малювання; щось особисте; щось своє; яскравий стиль одягу; для кожного своє; 

для кожного одне; знов таки неповторний; тільки для тебе; заняття з іноземної 

мови; зроблений конкретно під когось; не схожий на інших; приємний для кожної 

людини; вирізняється від іншого; той, що виділяється над іншими; 

індивідуальний підхід чи в одному екземплярі; чуєш; що «індивідуально» і прям 

відчуття власної значущості для інших. 

Високий ступінь «якірності». 

КОРОЛІВСЬКИЙ  (142 / 189 / 116 // 179 / 4 / 6).  

АЯ (94): смак (34); вишуканий (8); корона (8); трон (8); розкіш (7); сир (6); 

дорогий (5); майонез (5); розкішний (5); банкет (4); величний (4);  БП (22): гамбіт 

(2); замок (2); золотий (2); маєток (2); престиж (2); привілейований (2); прийом 

(2); статус (2); трон (2); царський (2); шарм (2); ДП (73): багатий; багатство; бал; 

божественний; вигляд; велич; величність; вишуканість; влада; гонор; гравюра; 

двір; дворець; дизайн; династія; діамантовий; дороговартісний; екіпаж; золото; 

імперський; історія; класичний; король; корона; коштовний; краб; ліжко; мантія; 

меч; монарх; монархістичний; монархія; найдорожче; націлений; нащадок; 

недоступне; охоронець; особливий; перебільшений; перстень; пес; пишність; 

підхід; поважність; портрет; престижний; престол; рівень; рід; рідкісний; робот; 

син; сімʼя; статусний; стиль; стіл; торт; традиційні; традиція; цар; шикарний; 🍫; 

💅; вища громада; дуже вишуканий; із золота; карнавальна маска; майонез 
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«Королівський смак»; червоний із золотом; щось для багатих; якість королівська, 

а ціна народна; те, що властиво або є власністю королей; вам скаже хто завгодно, 

що це якість королівська, а ціна народнааа. 

Високий ступінь «якірності». 

ЛЕГЕНДАРНИЙ  (142 / 175 / 87 // 155 / 8 / 12); немає асоціацій – 2. 

АЯ (58): момент (10); відомий (9); співак (7); фільм (7); історичний (5); 

актор (4); Герой (4); неповторний (4); персонаж (4); популярний (4); БП (29): 

виступ (3); культовий (3); письменник (3); бій (2); історія (2); концерт (2); крутий 

(2); легенда (2); легендарний (2); мем (2); пиво (2); скін (2); твір (2); ДП (88): 

автомобіль; артист; артефакт; багаторічний; битва; важливий; велич; величний; 

видатний; визнання; відзначений; винахідник; вислів; Відродження; вчинок; 

вчений; день; дитинство; діяч; дракон; епічний; епічний; епізод; єдиний; зачекай-

зачекай; зброя; знаковий; знаменитий; зразковий; зустріч; казковий; картка; кіно; 

класичний; кращий; кумир; лицар; лімітований; людина; меч; міф; міфи; 

міфічний; міфічність; міфологія; надзвичайник; найкращий; найкрутіший; 

незабутній; неосяжний; неперевершений; особистість; памʼятний; повернення; 

подія; потужний; продукт; річ; слава; славетність; спорт; старий; статус; товар; 

Фенікс; фотоапарат; Шанель; вища ліга; дуже вишуканий; дуже успішний; з 

історією; немає асоціацій; Привід Києва; Фредді Меркʼюрі; момент з фільму; 

один на мільйон; той; що запамʼятався; часто у саркастичному сенсі; про якого 

складають легенди; Бій! Нарешті гідний суперник!; старе, але всім знайоме; те, 

що дуже запам'яталося; щось, що було найкращим раніше; те саме, що класика, 

навіть вище; той, що наробив галасу, зазнав популярності; щось, що йде з історії 

й запам'яталося; щось те, що було давно і не правда. 

Середній ступінь «якірності». 

ЛІМІТОВАНА (142 / 173 / 119 // 154 / 8 /11); немає асоціацій – 1. 

АЯ (105): колекцiя (52); серія (15); версія (12); обмежена (12); 

ексклюзивна (6); ексклюзивність (4); обмежений (4); БП (14): обмеженість (3); 
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рідкісна (3); єдина (2); рідкість (2); унікальна (2); унікальність (2); ДП (54): 

автентичний; авторська; блюдо; бляшанка; горілка; дорога; ексклюзив; 

ексклюзивний; елегантний; картка; книга; лімітована; ліміт; лінійка; марка; нема; 

нова; обмеження; один; одиничне; одяг; особиста; особлива; партія; порція; 

проба; продукт; раритет; сезонна; спрей; унікальний; фігурка; шанс; швидка; 

Edition; версія телефону; закритий випуск; колекція прикрас; маркетингова 

стратегія; обмежена кількість; обмежена продукція; обмежений випуск; серія 

книг; колекція (прикрас, одягу); обмежена за кількістю; одна на 100; те саме, що 

єдиний; треба брати, доки є!; щось в малій кількості; колекція відео з фпв дронів; 

шоколадний батончик із білим шоколадом; щось, що хочеться мати в себе; щось 

непоширене чи випущене в маленькому обсязі; щось одне, чого немає у всіх, etc. 

Високий ступінь «якірності». 

ЛЮКС (142 / 172 / 112 // 150 / 18 / 4); немає асоціацій – 1. 

АЯ (86): чипси (24); бренд (11); розкіш (7); дорогий (6); клас (6); сегмент 

(6); оптика (5);  якість (5); важкий (4); копія (4); косметика (4); одяг (4); БП (26): 

авто (3); готель (3); номер (3); престиж (3); блиск (2); вишуканий (2); гроші (2); 

дорого (2); ексклюзивність (2); коштовність (2); преміум (2); ДП (60): автівка; 

багато; бренди; вигадки; видання; вишукано; візаж; впевненість; гарний; дороге; 

ексклюзив; ексклюзивні; еліта; елітний; золото; картопля; кімната; коштовний; 

красиво; машина; мода; модний; обман; оптика; парфуми; пафос; першокласний; 

престижне; престижність; процедури; ринок; розкішний; снять; статус; стильний; 

таксі; якісне; fm; білий колір; важкий вагон; висока вартість; висока ціна; високий 

клас; вища якість; вищий клас; віп клас; віп номер; для багатих; дорогий товар; 

золоті візерунки; косметика мейбелін; номер готелю; спірна якість; 5 🌟; old 

money; Victoria Secret; найкращий (про якість); зі сметаною і зеленню; преміум 

номер у готелі;  обмежена за кількістю + дорога + належність до якоїсь вищої 

спільноти. 

Високий ступінь «якірності». 
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МАРОЧНИЙ (142 / 137 / 72 // 127 / 5 / 5); немає асоціацій – 12. 

АЯ (35): коньяк (13); конверт (8); брендовий (6); алкоголь (4); вино (4); 

БП (37): автомобіль (3); виріб (3); лист (3); марка (3); маркер (3); напій (3); немає 

(3); пошта (3); сортовий (3); бренд (2); колекція (2); репутація (2); фірмовий (2); 

якісний (2); ДП (65): альбом; бренді; брендовість; виділений; витриманий; 

витриманість; відмічений; віскі; гастарбайтер; дурний; запаморочення; 

запропалий; картон; коньяк; листи; листівка; лояльність; мара; маркований; 

марковий; марочний; масло; надійність; названий; націнений; непотрібний; 

непритомний; одна; особливий; особливість; папір; перевірений; подорож; 

помилка; помітка; поштовий; престиж; продукт; продукти; раритет; реклама; 

свій; сир; сорт; спирт; стікерований; сумки; темний; техніка; цінний; швидкий; 

штампований; штрих-код; якість; яхта; брендова лінійка; не знаю; немає 

асоціацій; помічений маркою; поштова марка; брендовий чи відомий; не марка 

товару; нiчого не прийшло на думку; щось випущене під торговою маркою; щось 

просте зроблено під конкретним логотипом. 

Низький ступінь «якірності». 

НЕПОВТОРНИЙ (142 / 161 / 107 // 152 / 3 / 6); немає асоціацій – 5. 

АЯ (51): унікальний (17); єдиний (14); аромат (8); стиль (8); особливий (4);  

БП (56): актор (3); вигляд (3); виступ (3); день (3); індивідуальний (3); момент 

(3); один (3); оригінал (3); оригінальний (3); особливість (3); смак (3); 

унікальність (3); єдиний (2); екземпляр (2); ексклюзивний (2); краса (2); людина 

(2); мить (2); незабутній (2); немає (2); образ (2); творчість (2); ДП (54): «свіжий»; 

байдуже; варіант; винятковий; випадок; вислів; враження; думка;  

єдиноіснуючий; жарт; запах; захоплюючий; звір; знання; ідеальний; ідентичний; 

імідж; колір; комерція; концерт; ліміт; лімітований; магія; майстерний; маневр; 

надзвичайний; нема; одяг; оригінал; оригінальність; особистий; особливий; 

пейзаж; переможець; письменник; правитель; свій; спектакль; страва; талант; 

технологія; трюк; фокусник; чудовий; 2007; будь-яка людина; вираз обличчя; 
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один екземпляр; тільки ця компанія; не такий, як всі; один у своєму роді; ніхто 

ще такого не придумав; не схожий ні на що більше; перша асоціація  − «така 

любов буває раз в ніколи» (с). 

 Середній ступінь «якірності». 

НЕТРИВІАЛЬНИЙ (142 / 144 / 69 // 126 / 10 / 6); немає асоціацій – 12. 

АЯ (43): незвичайний (16); незвичний (7); нестандартний (6); 

оригінальний (5); особливий (5); немає (4); БП (24): небанальний (3); підхід (3); 

стиль (3); цікавий (3); вигляд (2); неабиякий (2); погляд (2); складний (2); смак 

(2); шлях (2); ДП (75): автомобіль; автор; артист; бунтар; важливий; вид; 

видатний; випадок; витончений; глибокий; грандіозний; думки; 

екстраординарний; елітарний; заложений; заяложений; звичайний; інновація; 

інший; картина; Кола; короткий; короткочасність; креативний; магазин; макіяж; 

машина; мимолітний; митець; мовлення; музика; неочевидний; неповторний; 

нереальний; несподіваний; нестабільний; нестандартність; нестійкий; нетиповий; 

нетривіальний; новинка; одяг; оригінальність; піднесений; поведінка; позиція; 

примітивний; результат; рішення; слабкість; сумка; товар; унікальний; 

ускладнений; фільм; хлопчина; художник; шлюб; яскравий; дуже простий; колір 

волосся; не банальний; не звичайний; не оригінальний; не простий; сам такий; 

складний цікавий; хід думок; хімічний елемент; відмінний від 0; погляд на щось; 

ненульовий (якщо казати про алгебру); що не є загальним випадком; буквальний 

переклад: не такий як усі; ???? не чула таке в рекламах. 

Низький ступінь «якірності». 

НІШЕВИЙ (142 / 161 / 101 // 144 / 7 / 10); немає асоціацій – 2. 

АЯ (71): парфум (31); аромат (10); парфуми (7); продукт (7); унікальний 

(7); ексклюзивний (5); бренд (4); БП (30): дорогий (3); немає (3); винятковий (2); 

люксовий (2); ніша (2); обраний (2); особливий (2); парфумерія (2); специфічний 

(2); спеціалізація (2); спеціалізований (2); товар (2); цільовий (2); не для всіх (2); 
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ДП (60): бізнес; блік; бюджет; вибірковість; витриманий; 

вузькоспеціалізованість; дешевий; ексклюзивність; зручний; індивідуалізований; 

класовий; клуб; коморка; компанія; косметика; красивий; магазин; маленький; 

маркетинг; неважливий; непопулярний; нішевий; обмеження; окремий; опція; 

поганий; погано; популярний; поширений; промисловий; простий; рідкість; 

розповсюджений; секція; скло; специфічність; стильний; талант; унікальне; 

унікальність; шафа; шухляда; якісний; якісніший; якість; вищий клас; дорога 

косметика; мало вживаний; немає конкуренції; нішова підбірка; туалетна вода; 

цікавий запах; вартість за бренд; зараз в моді; є дешевше і є дороге; зроблений 

для конкретної авдиторії; з якоїсь галузі життя; те, що доступно не багатьом; що 

не всі зрозуміють і оцінять; для якоїсь маленької таємної окремої спільноти. 

Середній ступінь «якірності». 

ОРИГІНАЛЬНИЙ (142 / 163 / 103 // 146 / 6 / 11); немає асоціацій – 2. 

АЯ (38): неповторний (9); бренд (7); справжній (7); подарунок (5); 

креативний (5); смак (5); БП (65): автентичний (3); незвичайний (3); новий (3); 

перший (3); стиль (3); сюжет (3); товар (3); цікавий (3); якісний (3); взуття (2); 

вигляд (2); виріб (2); відповідь (2); ідея (2); індивідуальний (2); незвичний (2); 

неповторність (2); новаторський (2); одяг (2); особливий (2); парфум (2); підхід 

(2); спосіб (2); твір (2); творчий (2); текст (2); телефон (2); унікальний (2); ДП 

(60): автентичність; авторський; вигаданий; вірш; вражаючий; всесвіт; дизайн; 

документ; європейський; єдиний; індивідуальність; інноваційність; історія; 

костюм; креативність; креативно; лозунг; нема; новаторство; оригінал; 

оригінальний; оригамі; парфуми; первісний; підробка; привітання; продукт; 

проза; рецепт; різноманітність; свій; світ; своєрідний; скучний; стильний; такий; 

творчість; унікальні; унікальність; футуристичний; якість; яскравий; Zara; гарна 

якість; мова оригіналу; не копія; не підробка; не схожий; теорія оригінального; 

не для всіх; смак та аромат; стиль (негативна асоціація); якого більше немає; 

значить точно не оригінальний; не є копією чогось; не схожий на інших; 
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несхожий на щось інше; не такий, як інші; не оригінальний скоріш за все; 

зроблений не так, як для всіх. 

Низький ступінь «якірності». 

ОСОБЛИВИЙ (142 / 168 / 89 // 144 / 7 / 17); немає асоціацій – 2. 

АЯ (48): день (8); подарунок (6); випадок (5); момент (5); незвичайний (5); 

неповторний (5); унікальний (6); людина (4); смак (4); БП (41): винятковий (3); 

оригінальний (3); підхід (3); погляд (3); цінний (3); важливий (2); відмінний (2); 

інший (2); кохання (2); неймовірний (2); рідний (2); свій (2); ставлення (2); стиль 

(2); унікальність (2); характер (2); цінність (2); не такий, як всі (2); ДП (79): 

авторський; бенкет; блиск; бренд; вечір; викладач; виріб; відношення; вчинок; 

геркулес; голос; дивовижний; догляд; дотик; егоїзм; ексклюзивний; єдиний; 

жест; завдання; зірка; значний; інакший; індивідуальний; індивідуальність; 

інтимний; клас; креативний; лікарня; лімітований; мерехтіння; незвичний; немає; 

нетиповий; особистий; особливий; поведінка; подорож; почуття; предмет; 

приватний; привід; присмак; радість; родзинка; сарказм; спогад; спосіб; стан; 

сюрприз; товар; увага; унікум; учень; фото; цікавий; час; я; вид правовідносин; 

дійсно особливе; манера поведінки; найкращий друг; не повторний; особлива 

людина; реклама морозива; близький до серця; відмінний від інших; 

відрізняється від інших; має унікальні деталі; «засіб для тебе»; хтось для когось; 

часто приємні душі; важливий для певної людини; не схожий на інші; не як у всіх; 

те саме, що оригінальний; що має такі властивості; те, що не притаманно 

загальному випадку; наче як з пір'ям чи з чимось; до чого ж окреме місце в душі 

та серці. 

Низький ступінь «якірності». 

ПЕРСОНАЛЬНИЙ (142 / 159 / 88 // 142 / 7 / 10); немає асоціацій – 3. 

АЯ (63): комп'ютер (16); особистий (14); індивідуальний (9); власний (7); 

кабінет (7); приватний (6); дані (4); БП (25): код (3); свій (3); тренер (3); єдиний 

(2); квиток (2); купон (2); особистість (2); підхід (2); помічник (2); продукт (2); 
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телефон (2); ДП (71): автомобіль; адвокат; аура; бренд; вибір; відмінній; внесок; 

водій; вчитель; гаджет; догляд; документ; досвід; доступ; Ельбрус; захист; 

зустріч; ідентичність; клієнтоорієнтованість; комфорт; контраст; курс; метод; 

мій; місце; надійний; належить; номер; ноутбук; оберіг; особистісний; особисте; 

офіційний; пароль; підібраний; подарунок; порада; поруч; прайс; пристрій; 

простiр; профіль; репетитор; річ; симпатичний; «Сільпо»; стиліст; стиль; 

сторінка; тариф; твій; тренування; турбота; унікальність; для одного; для тебе; 

лише моє; людський засіб; моє особисте; мій номер; особистий підхід; для тебе 

персонально; не для всіх; під твої потреби; саме для тебе; спрямований конкретно 

до когось; з орієнтуванням на конкретну людину; зроблений конкретно під 

когось або конкретно кимось; стосується певної особи; що належить окремій 

конкретній людині; personal jesus ‒ Depeche mode. 

Середній ступінь «якірності». 

ПЕРШОКЛАСНИЙ (142 / 150 / 71 // 130 / 16 / 4); немає асоціацій – 7. 

АЯ (34): найкращий (12); автомобіль (7); літак (7); дорогий (4); люксовий 

(4); БП (37): високоякісний (3); відпочинок (3); готель (3); першокласник (3); 

якісний (3); адвокат (2); крутий (2); найкращий (2); нішевий (2); номер (2); 

обслуговування (2); школа (2); школяр (2); якість (2); висока якість (2); найкраща 

якість (2); ДП (79): анекдот; бездоганний; бутік; варіант; вершина; вибраний; вид; 

виконавець; вишуканий; вищий; відмінний; водій; вчитель; гарний; дизайн; 

дитина; дорого; досконалість; елегантний; елітний; еталон; затребуваний; 

ідеальний; їжа; козак; коньяк; крейда; лідер; лідерство; люкс; майстер; маневр; 

надзвичайний; найякісніший; напій; нема; немає; неповторний; одяг; особистий; 

переліт; перший; першокурсники; першочерговий; помічник; послуга; потяг; 

продавець; продукт; професійний; професіонал; професіоналізм; ресторан; риба; 

робітник; сегмент; спеціаліст; статус; стиль; товар; тонік; тренер; якісний; вид 

машини; високої якості; виступ рок-гурту; вища якість; вищий клас; вищої якості; 

найвища якість; найвищий стандарт; найвищого рівня; найкращої якості; просто 
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епітет; на першому рівні; те саме, що люксовий; який підкреслює і якість; 

негативна асоціація; ніби щось з радянського союзу. 

Низький ступінь «якірності». 

ПРЕМІАЛЬНИЙ  (142 / 154 / 84 // 140 / 8 / 6); немає асоціацій – 5. 

АЯ (48): дорогий (9); гроші (8); ексклюзивний (5); елітний (4); премія (5); 

товар (5); клас (4); сир (4); якість (4); БП (36): бренд (3); одяг (3); пакет (3); 

якісний (3); винагорода (2); виплата (2); відпочинок (2); контент (2); люксовий 

(2); магазин (2); найкращий (2); напій (2); немає (2); розкіш (2); статус (2); те саме, 

що преміум (2); ДП (70): автомобіль; акаунт; алкоголь; бонус; вибір; визнання; 

виокремлений; виріб; висококласний; вишуканий; відгук; відзнака; гонорар; 

грамота; грошовий; диван; догляд; елітарний; елітність; заклад; заслужений; 

зигзаг; картка; класовий; ковбаса; код; комісійний; компонент; коньяк; 

коштовний; кращий; крутий; місце; найдорожчий; неперевершений; 

неповторний; номер; особливе; перевага; першокласний; підвищений; 

піднесений; підписка; подарунок; преміальний; премʼєра; продукт; ресторан; 

сегмент; сирочок; «Сільпо»; титул; унікальний; урок; ціна; цінний; шпалери; 

AAA; вид компанії; гарна якість; додаткова цінність; дубайський шоколад; сир 

Фета; трохи краще; якісний продукт; аккаунт wot;  добавка до зарплатні; «pay to 

play»; висока якість + дорого, але нішево; це слово взагалі не сприймається в 

рекламі, як реально преміальне. 

Низький ступінь «якірності». 

ПРЕСТИЖ (142 / 152 / 61 // 128 / 15 / 9); немає асоціацій – 6. 

АЯ (38): статус (12); авторитет (11); репутація (7); елітний (4); люкс (4); 

БП (23): розкіш (3); автошкола (2); відомий (2); готель (2); магазин (2); перукарня 

(2); повага (2); понти (2); слава (2); університету (2); щось дороге (2); ДП (91): 

авто; авторитетний; Академії; достаток; багатий; вигляд; визнання; високий; 

вишуканий; вищий; власний; вплив; годинник; гонитва; гроші; дім; дорогий; 

досягнення; еліта; ексклюзив; клас; класний; костюм; кран; круто; ліцей; 
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масовість; машина; машини; надуманість; найкращий; нема; немає; образ; Одеса; 

освітній; особливий; Париж; пафос; перевага; поважність; посада; похваляння; 

праця; престиж; престижний; прикраси; прокурор; ресторан; рівень; салон; стиль; 

стильний; туфлі; увага; фанатизм; фарс; фільм; фірма; фокус; фото; цукерки; 

честь; шанування; школа; шляхти; якісний; якість;💅; висока оцінка; вищий клас; 

дуже топовий; навчальний заклад; показ вищості; салон краси; серед людей; топ 

рівень; фільм Нолана; щось застаріле; щось класне; приватні навчальні заклади; 

фільм (такий є); 👌👍; буквальний переклад; щось про багатих; той, що викликає 

повагу; довга праця заради виправданого результату; культурно й поважно за 

гроші; так хотіли назвати мою школу; у грі (скидання прогресу за підвищення 

рівня); Rolls Royce Phantom. 

Низький ступінь «якірності». 

РОЗКІШ (142 / 156 / 69 // 134 / 10 / 12); немає асоціацій – 4. 

АЯ (52): багатство (19); гроші (13); золото (7); комфорт (5); життя (4); шик 

(4); БП (17): вишуканість (3); будинок (2); витонченість (2); дорогий (2); 

королівська (2); коштовність (2); люкс (2); розкіш (2); ДП (87): авто; багате; 

багатий; бароко; безкоштовність; безпека; благодать; блиск; бренд; велич; 

відпочинок; волосся; вседозволеність; вiдчуття; готель; далека; дім; дорого; 

достаток; елегантний; елегантність; еліта; елітний; елітність; замок; здоров'я; 

золотий; інклюзивна; квіти; колір; королівське; корупція; коштовності; краса; 

машина; морепродукти; надбана; надмірна; надто; насолода; небачена; 

недоступність; непотріб; несмак; одинокість; оксамитова; палац; пишність; 

пишнота; помпезний; предмет; прикраса; прихована; рівень; розкішний; статус; 

статусу; сумка; увага; фісташки; цінність; шикарність; шуба; щедрість; 

Янукович; багато «бірюльок»; брендовий одяг; важкий люкс; великий будинок; 

вищий клас; дуже дорого; життя багатіїв; особистий водій; розкішне життя; 

спосіб життя; золото та дiаманти; можливість купити все; опалення в гуртожитку; 

розкіш вашого волосся; сапфір (дорогоцінні каміння); те, що захочеш; фарби для 
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стін; приємно дивитися або є якості; те саме, що люкс; те, що не завжди можеш 

собі дозволити; багатих, які виділяються серед інших; слово ідеальне для реклами 

в контексті засобів для волосся. 

Середній ступінь «якірності». 

РОДЗИНКА (142 / 156 / 95 // 134 / 14 / 8); немає асоціацій – 3. 

АЯ (61): особливість (18); виноград (10); унікальність (7); булочка (6); 

паска (6); ізюм (5); пасха (5); кекс (4); БП (34): випічка (3); індивідуальність (3); 

вишуканість (2); деталь (2); несмачно (2); оригінальність (2); особливий (2); 

пасочка (2); печиво (2); родзинка (2); сирники (2); унікальний (2); цікавинка (2); 

сушений виноград (2); вишенька на торті (2); те, що відрізняє від інших (2); ДП 

(61): булка; виокремлення; виноград; горішок; дрібничка; запал; запіканка; 

зовнішність; їжа; кисла; кисло; курага; людини; магазину; невелика; незвичайне; 

образ; оригінальний; особистість; особливості; пам’ять; пиріг; підтекст; помада; 

принада; проєкту; самобутній; смакота; смачна; сміх; солодке; специфіка; стиль; 

стилю; сухофрукти; унікум; фішка; фу; характер; характеру; цікаве; цуката; 

цукерки; шарм; якісна; Великодній куліч; в зовнішності; в пасочці; з сиром; 

особливість людини; притягання уваги; унікальна деталь; у пасочці; у характері; 

характерна риса; щось незвичайне; Юлія Тимошенко; але не підходяще; є щось 

одне, завдяки якій запам'ятовуєш надовго; точка на тілі, що виділяє серед інших; 

конкретне, що робить ще більше крутішим. 

Середній ступінь «якірності». 

СВОЄРІДНИЙ (142 / 146 / 86 // 125 / 10 / 11); немає асоціацій – 5. 

АЯ (52): особливий (11); незвичайний (10); характер (6); дивний (5); 

незвичний (4); оригінальний (4); особливість (4); стиль (4); цікавий (4);  БП (34): 

неординарний (3); специфічний (3); унікальний (3); характерний (3); аромат (2); 

вигляд (2); екстравагантний (2); людина (2); неповторний (2); нестандартний (2); 

нетиповий (2); підхід (2); свій (2); смак (2); такий собі (2); ДП (60): аналог; брат; 

вибір; виступ; голос; дивак; досвід; експеримент; елемент; жанр; звичайний; 
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звичай; знайомий; індивідуальний; інший; контекст; маленький; мотив; 

напрямок; незвичайність; нема; немає; ненадійний; неповторність; 

непорозуміння; несхожий; нешанований; один; орган; пес; пластівці; посередник; 

почерк; рідний; річ; самобутній; самокат; своєрідне; своєрідний; сміливий; 

індивідуальний; вже було; на любителя; негативне забарвлення; не схожий; свого 

роду; часто неочевидне; щось дивне; sui generis; метод сприйняття проблеми; не 

для всіх; не дуже хороший; не схожий на інших; має щось незвичне; не такий, як 

всі; негативна асоціація до стиль; ніби не такий, як інші; те, що і родзинка; тренд 

в тик тоці; виокремлюється, але в негативному плані. 

Середній ступінь «якірності». 

СПЕЦІАЛЬНИЙ (142 / 144 / 64 // 122 / 7 / 15); немає асоціацій – 6. 

АЯ (25): особливий (10); пропозиція (7); випуск (4); ексклюзивний (4); БП 

(39): індивідуальний (3); навмисний (3); професійний (3); адаптований (2); 

визначений (2); винятковий (2); єдиний (2); засіб (2); інструмент (2); конкретний 

(2); одяг (2); підхід (2); призначений (2); розпродаж (2); своєрідний (2); товар (2); 

унікальний (2); тільки для тебе (2); ДП (80): абонемент; апарат; вимога; Віктор; 

вузьконаправлений; вхід; гість; демонстративний; диплом; дозвіл; досвід; доступ; 

думка; ексклюзивність; екстраординарний; елемент; замовлення; зоря; інтерес; 

когось; контент; костюм; курс; навмисне; налаштований; напрямок; 

незвичайний; нема; немає; новий; організм; освіта; офіційна; певний; 

підготований; підрозділ; подарунок; предмет; приправа; пристосованість; 

пристрій; продукт; ракурс; раціональний; реквізит; рух; сегмент; спеціаліст; 

статус; створіння; суб'єкт; тематичний; точний; указ; умова; факультет; фаховий; 

хороший; цікавий; шанс; випуск (епізод); для тебе; дуже незвичайний; має 

призначення; освітня програма; спеціальні посібники; щось нове;  для чогось 

конкретного; з одним призначенням; зроблений конкретно для чогось; метод 

виготовлення страви; спеціально для тебе; той, що підходить; увага до деталей; 

щось для мене; ключ на 32; особливе призначення для чогось; призначений для 
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чогось конкретного; орієнтований на виконання конкретної функції; щось, що 

має специфічні властивості для конкретної специфічної ситуації.  

Низький ступінь «якірності». 

СТАТУСНИЙ (142 / 153 / 73 // 134 / 10 / 9); немає асоціацій – 2. 

АЯ (36): чоловік (16); автомобіль (6); високий (5); людина (5); престижний 

(4);  БП (37): авторитет (3); бренд (3); вигляд (3); багатий (2); впливовий (2); 

дорогий (2); елітність (2); імідж (2); крутий (2); офіційний (2); подарунок (2); 

посада (2); престиж (2); спеціаліст (2); статус (2); суддя (2); чолов'яга (2); ДП (80): 

бос; вагомий; важливий; величний; вид; вищий; відомий; влада; впливовість; 

гарний; годинник; депутат; довіра; досвідчений; ексклюзивний; елегантний; 

еліта; елітний; жінка; заклад; злочинець; знать; значний; іміджевий; керівник; 

кинджал; класовий; костюм; крутий; ланка; люкс; недоступний; нема; немає; 

неповторний; непотрібний; особа; особливий; паркет; пихатий; поважний; 

показний; пошана; працівник; прибуток; привілеї; прийнятий; профіль; ргф; 

репутація; рівень; річ; робітник; робота; розкіш; розкішний; сім'я; стан; статний; 

статут; юрист; будь-який полiтик; високе положення; високий рівень; вищий 

клас; дороге авто; мати вплив; приватний університет; серед своїх; «статусна 

річ»; статусна людина;  не для всіх; різний за потребами; для певної групи людей; 

людина, яка має статус; має владу та керування над людьми; те, що показує 

іншим типу в мене багато грошей; те, що підкреслює статус; але по факту додає 

відчуття вищості; щось, що наче зробить тебе ліпшим за інших або продукт з 

якоюсь історією. 

Низький ступінь «якірності». 

УНІКАЛЬНИЙ (142 / 155 / 83 // 140 / 3 / 12); немає асоціацій – 5. 

АЯ (58): неповторний (20); особливий (16); єдиний (8); стиль (6); один (4); 

рідкісний (4); БП (25): індивідуальний (3); випадок (2); засіб (2); неперевершений 

(2); неповторність (2); особистий (2); персонаж (2); розум (2); своєрідний (2); 

унікальний (2);єдиний у своєму роді (2); один в своєму роді (2); ДП (72): ангар; 
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аромат; Артем; атрибут; бренд; варіант; вибір; визначений; виключний; 

винятковість; виріб; витвір; витончений; відрізняється; вчений; вчитель; глобус; 

голос; день; дитина; досвід; думка; ексклюзивний; експонат; індивід; 

індивідуальність; картина; код; контент; лімітований; логіка; метод; можливість; 

надзвичайний; наратив; неймовірний; нема; непересічний; новітній; номер; одяг; 

орнамент; особистість; особливість; пароль; подарунок; продукт; пропозиція; 

рідкий; рідкісність; робота; свій; світ; світшот; смак; товар; характер; 

характерний; цемент; чоловік; урод; будь-яка людина; немає повторного; 

природний комплекс; відрізняється від інших; заслуговує на увагу; такий, як я; 

лише для когось особливого; не такий, як всі; не сприймається як справді 

унікальний; той, що не має аналогів, etc; той самий, що преміальний, але більш 

застаріле слово.  

Середній ступінь «якірності». 

УСПІХ (142 / 157 / 93 // 132 / 18 / 7); немає асоціацій – 4. 

АЯ (56): досягнення (20); щастя (10); перемога (9); гроші (8); радість (5); 

слава (4); БП (37): вдача (3); визнання (3); карʼєра (3); навчання (3); праця (3); 

результат (3); успішний (3); бізнес (2); зусилля (2); мрія (2); ринок (2); робота (2); 

спокій (2); удача (2); у навчанні (2); ДП (64): аудиторія; афера; беззаперечний; 

бізнеследі; бізнесмени; важкий; вершина; визначний; висновку; висота; 

вишуканість; впізнаваність; голосування; гордість; дисципліна; довгоочікуваний; 

договорняк; задоволення; заслужений; зірка; кандидата; карʼєрний; майбутнє; 

медаль; незаслужений; неочікуваний; Нью-Йорк; популярний; публічний; 

пʼятірка; самодостатність; самопiзнання; складно; старання; сходи; тавтологія; 

тріумф; усмішка; успіх; шалений; швидкий; бути щасливим; в коханні; в роботі; 

здача сесії; купівля квартири; млн доларів; моє досягнення; позитивний наслідок; 

у бізнесі; у гобі; у справах; у сфері; успішна робота; успішний радість; успішний 

успіх; факультет успіху; щастя від справи; у 0 років; визнання таланту іншими; 
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виправданий часом результат; перша асоціація з інфоциганами; той, що 

виділився ліпше за інших; що обіцяють успішний успіх. 

Середній ступінь «якірності». 

УСПІШНИЙ (142 / 155 / 86 // 135 / 10 / 10); немає асоціацій – 2. 

АЯ (52): успіх (13); бізнесмен (9); багатий (7); щасливий (7); бізнес (6); 

чоловік (6); людина (4); БП (34): вдалий (3); досягнення (3); впевнений (2); 

впливовий (2); перемога (2); працьовитий (2); праця (2); прогрес (2); 

продуктивний (2); результат (2); результативний (2); робота (2); самореалізація 

(2); статус (2); студент (2); Ілон Маск (2); ДП (69): автор; авторитетний; 

адаптивність; Бекхем; блогер; вдоволений; вибір; визнаний; визначний; 

витривалий; відомий; всеосяжний; гравець; діяч; договір; досвідчений; 

експеримент; задоволений; задоволення; заможний; збалансований; зростання; 

інженер; іспит; кар'єрист; карʼєра; класний; колектив; компанія; модний; 

найкращий; наполегливий; нема; переможець; підприємець; позитивний 

працелюбний; працівник; проект; процвітаючий; процес; реалізований; 

репутація; розвинений; розумний; самореалізований; стартап; успішний; 

фахівець; чолов'яга; шеф-кухар; юрист; я; гарне життя; крізь час; не провальний; 

сучасна людина; успішна людина; успішний успіх; щаслива людина;   

досягнув своєї мети; має добрий кінець; мотивований досягати цілей; засоби для 

забезпечення спокою; що має успіх; те саме, що успіх; те, що завершується 

успіхом; той, хто має гроші; нагорода у вигляді грошей або титулів; який зміг 

зробити приємно й корисно. 

Середній ступінь «якірності». 

ФІРМОВИЙ (142 / 156 / 96 // 145 / 4 / 7); немає асоціацій – 3.  

АЯ (65): одяг (18); магазин (12); бренд (10); брендовий (10); стиль (6); 

якісний (5); унікальний (4); БП (31): власний (3); індивідуальний (3); пакет (3); 

авторський (2); знак (2); коньяк (2); марка (2); особливий (2); продукт (2); смак 

(2); соус (2); товар (2); якість (2); від фірми (2); ДП (60): аксесуар; алкоголь; 



 202 

взуття; виріб; виробничий; відомий; візитівка; впізнаний; гаманець; 

дизайнерський; завод; зрозумілий; індивідуальні; каблучка; кава; кастет; 

класичний; компанія; костюм; кросівки; крутий; лимонад; ліцензований; 

логотип; надійність; напій; натуральне; непідроблений; неповторний; 

оригінальний; особливість; особистий; офіційний; підприємство; потяг; предмет; 

придуманий; провал; ремінець; розпізнавальний; Рошен; свій; сир; сік; смартфон; 

твердий; торт; удар; ферма; чай; шоколад; власний стиль; доплата за бренд; має 

ім'я; зроблений конкретною компанією; круасан в «Мері Бері»; випущений 

спеціально під фірмою; за ім'я бренду прийдеться заплатити; нижче за статусом, 

ніж брендовий, але теж оригінальний; те, що належить людині і виробляється 

тільки нею. 

Середній ступінь «якірності». 

ЦІННИЙ (142 / 161 / 90 // 150 / 8 / 3); немає асоціацій – 3. 

АЯ (66): важливий (16); дорогий (11); коштовний (10); подарунок (9); 

товар (9); досвід (7); матеріал (4); БП (24): папери (3); папір (3); річ (3); спогад 

(3); артефакт (2); вартість (2); камінь (2); особливий (2); співробітник (2); урок 

(2); ДП (71): автомобіль; алкоголь; бажаний; Бахмут; близький; бриліант; 

вагомий; вартісний; вид; відповідь; вчинок; головний; діамант; довіра; документ; 

дорогоцінний; дорогоцінності; дорожчий; знання; значимість; золото; їжа; кадр; 

картина; ключ; колега; корисний; корисність; коханий; коштовності; курс; 

момент; незамінний; нема; немає; неповторний; особливість; памʼятний; порада; 

потрібний; працівник; приз; прояв; реліквія; ресурс; рідкісний; рідкість; родина; 

спеціаліст; ставлення; текстиль; теплий; той; улюблений; унікальний; цифра; 

ціна; цінний; цінності; час; вартує уваги; в сенсі; грошові кошти; дорогий серцю; 

дорогоцінна річ; моральна ціна; один екземпляр; цінний досвід; потрібний (душі 

або тілу); те, що ми бережемо; що хочеться залишити собі. 

Середній ступінь «якірності». 

ШИК (142 / 149 / 94 // 121 / 19 / 9); немає асоціацій – 6; 
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АЯ (65): блиск (38); розкіш (9); вишуканість (5); мода (4);  

і блиск (9); БП (29): витонченість (3); вишуканий (3); люкс (3); блискучий (2); 

гламур (2); дорого (2); елегантність (2); краса (2); розкішний (2); стиль (2); хутро 

(2); яскравість (2); шик і блиск (2); ДП (55): блискітки; бомба; ваз2101; великий; 

веселощі; високий; гарно; гламурний; деталь; дорогий; дорогоцінний; 

задоволення; здивування; кайф; коштовності; красота; лакшері; лоск; мило; 

модно; неймовірний; немає; пальто; парфум; престиж; пшик; радість; сарказм; 

сегмент; солідність; чарівність; чому; шик; шикарний; шовк; шок; якість; і 

блискіт; ліжко «Інґеборґа»; немає асоціацій; ніби мило; писк моди; хороша 

ситуація; щось крутезне; щось модне; гарний 😍; жахливий вибір слова; чорний і 

золотий; щось в стилі 50-60-х; щось несправедливо дороге Патрік Шик (чеський 

футболіст); перебільшення певного стилю (наприклад; леопардовий); назва 

салону краси, що відкрився в 2004; шик… вишуканий, схоже; але різне… 

Середній ступінь «якірності». 

Психолінгвістичний аналіз виявив, що КС (37 одиниць) ЛСГ ЕЛІТА 

мають такі ступені «якірності»: високий (6 одиниць) ‒ авторський, дорогоцінний, 

індивідуальний, королівський, лімітована, люкс, середній (17 одиниць) ‒ 

вишуканість, екстраординарний, елегантний, єдиний, легендарний, 

неповторний, нішевий, персональний, родзинка, розкіш, своєрідний, унікальний, 

успіх, успішний, фірмовий, цінний, шик, низький (14 одиниць) ‒ ексклюзивний, 

еліта, еталонний, ідеальний, іменний, марочний, нетривіальний, оригінальний, 

особливий, першокласний, преміальний, престиж, спеціальний, статусний. 

Отже, отриманий асоціативний матеріал дав змогу вивити не лише 

асоціативне ядро, ближню та дальню периферію, але й з’ясувати ступені 

«якірності» КС. У ЛСГ РЕПУТАЦІЯ із 2 одиниць виявлено 1 КС високої та 1 КС 

середньої «якірності», у ЛСГ ЯКІСТЬ із 7 одиниць ‒ 2 КС високої,  5 КС середньої 

«якірності», у ЛСГ МОДА із 4 одиниць ‒ високої 1 КС та 3 КС середньої 

«якірності», у ЛСГ ЕЛІТА із 37 одиниць ‒ високої «якірності» 6 КС, середньої 17 
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КС, низької 14 КС. Загалом високої «якірності» виявлено 10 КС, середньої 26 КС, 

низької 14 КС (див. Додаток 3), що засвідчує про ретельність відбору КС при 

конструюванні рекламних дискурсів, проте усі КС виступають «якорями», що 

підтверджує ефективність застосування окреслених КС.  

Загальна кількість усіх асоціацій ‒ 8269, загальна кількість 

повторювальних асоціацій 4821, кількість однокомпонентних асоціацій ‒ 7322, 

кількість двокомпонентних асоціацій ‒ 536, кількість багатокомпонентних 

асоціацій ‒ 408. На основі отриманого матеріалу було укладено також Короткий 

асоціативний словничок ключових слів іміджевого рекламного дискурсу. 

 

Висновки до 3 розділу  

Впливовий потенціал дискурсу та його елементів можна програмувати, 

застосовуючи самі ті лінгвістичні засоби, які ефективно впливають на 

реципієнтів. Саме з цією метою проводять численні експерименти, де й 

виявляють успішність / неуспішність певного рекламного дискурсу, тобто 

виявлення збігу смислів рекламіста та реципієнта, тобто асоціативний ряд має 

збігатися, що у термінології нейролінгвістичного програмування дефіновано як 

«якірна» техніка. Популярними для виявлення асоціативних можливостей 

лексем досі залишаються АЕ, які дають змогу й в тому числі виявити наявність 

/ відсутність «якоріння» певних явищ. У сфері рекламістики актуальним є 

«якірний» зв’язок якості товарів чи послуг із конкретним Е, ТМ, який з ними і 

асоціюється. В аспекті формування такого зв’язку іміджевого рекламного 

дискурсу саме цей процес є більш тривалим і складним, оскільки Е, ТМ має 

набути статусу бренду, який асоціюється не лише з якістю, але й маркуванням 

певного стилю життя, конкретних іміджевих характеристик.  

Прогнозованість рекламного впливу виявляється у більшої кількості 

повторювальних асоціацій, що є ядром асоціативного поля. Наша гіпотеза 

експериментального дослідження полягала в тому, що, оскільки КС є вагомими 
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константами іміджевого РД, які маркують і формують його іміджевість за 

різними критеріями, то, виявивши асоціативне поле кожного КС за допомогою 

ВАЕ, можна окреслити не лише АЯ, БП та ДП, а й з’ясувати ступінь «якірності» 

кожного КС: низький, середній, високий, що надасть змогу більш ефективно 

застосовувати КС.  

Стимулами ВАЕ слугували 50 КС, які були проаналізовані в попередньому 

розділі. ВАЕ тривав у такий період: із листопада 2024 року до травня 2025 року за 

допомогою гугл-форми. Анкета традиційно містила дві частини (два блоки): 

інформацію про респондента (вік, стать, рідна мова, освіта, спеціальність) та 

завдання експерименту зі стимульним матеріалом, де потрібно було записати 

одну-дві асоціації, котрі першими спали на думку. Кількість респондентів ‒ 142 

(34 чоловічої та 108 жіночої статті); вік 17‒26 років (студенти та аспіранти) і 29‒

34 (інші соціальні прошарки). В експерименті взяли участь студенти та аспіранти 

Одеського національного університету імені І. І. Мечникова й Національного 

університету «Одеська морська академія». Освіта респондентів переважно 

неповна вища, спеціальності: «прикладна лінгвістика», «українська мова та 

література», «германські мови та література», «журналістика», «соціальна 

робота», «історія та археологія», «менеджмент», «управління та менеджмент», 

«комп’ютерні науки», «інформаційні системи та технології», «кібербезпека та 

захист інформації», «автоматизація та комп'ютерно-інтегровані технології», 

«математика», «прикладна математика», «фізика та астрономія», «економіка», 

«право», «міжнародні відносини». Рідною мовою переважно вказували 

українську, але фіксуємо й такі випадки:  зазначено було рідну мову як англійську 

(1), болгарську (5), російську (19), а також рідну мову подавали одразу дві й навіть 

три, записуючи через скісну риску: українську / російську (14), українську / 

болгарську / російську (2), українську / болгарську / грецьку  (1), хоча переважно 

асоціації подано українською мовою. Поодинокі випадки асоціатів англійською 
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мовою залишали, асоціати російською мовою вилучалися, оскільки вони не 

становили наукового інтересу. 

Асоціативний масив, отриманий унаслідок експерименту, згруповано в 

такий спосіб: спочатку подане КС жирним накресленням, а подалі в дужках такі 

відомості ‒ загальна кількість інформантів / загальна кількість усіх асоціацій / 

загальна кількість повторювальних асоціацій // кількість однокомпонентних 

асоціацій / кількість двокомпонентних  асоціацій / кількість багатокомпонентних 

асоціацій; нижче подане асоціативне поле кожного КС із розподілом на 

асоціативне ядро (АЯ), де увійшли усі повторювальні до 4 асоціацій включно, 

ближню периферію (БП) – 2 та 3 асоціації, дальню периферію (ДП) – одиничні 

асоціати. Аналізований асоціативний матеріал не класифіковано за різновидами 

асоціацій, оскільки це не було завданням, проте підкреслено, що більшість з них 

є парадигматичними й синтагматичними, менше зафіксовано тематичних, 

ремінісцентних, онімних та емодзі. Також відзначено декілька виявлених  

багатокомпонентних асоціацій у вигляді речень, своєрідних реплік, що потребує 

вже аналізу в комунікативному аспекті.   

Основою для з’ясування «якірності» КС слугувала формула виявлення 

нейронної активності при сприйнятті реклами, яка виявляла коефіцієнт нейронної 

активності рекламних слоганів. За аналогією нами запропоновано виявляти 

ступінь «якірності» залежно від кількості асоціацій у АЯ, оскільки АЯ відбиває 

прогнозовані, стереотипні асоціації: низький ступінь «якірності» ‒ АЯ дорівнює 

до 50 асоціацій, середній ступінь «якірності» ‒ до 80 асоціацій, високий ступінь 

«якірності» більше 100 асоціацій. 

Психолінгвістичний аналіз КС іміджевого рекламного дискурсу соцмереж 

відбувався в межах лексико-семантичних груп: РЕПУТАЦІЯ, ЯКІСТЬ, МОДА, 

ЕЛІТА, де в кінці виявленого асоціативного поля зазначено ступінь «якірності»: 

КС (2 одиниці) ЛСГ РЕПУТАЦІЯ мають такі ступені «якірності»: бренд ‒ середній 

(1 одиниця), імідж ‒ високий (1 одиниця); КС (7 одиниць) ЛСГ ЯКІСТЬ мають 
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такі ступені «якірності»: високий (2 одиниці) ‒ гарантія, ефективний, середній (5 

одиниць) ‒ класика, крафтовий, надійний, натуральний, сертифікований; КС (4 

одиниці) ЛСГ МОДА мають такі ступені «якірності»: високий (1 одиниця) ‒ 

спортивний, середній (3 одиниці) ‒ стиль, сучасний, тренд; КС (37 одиниць) ЛСГ 

ЕЛІТА мають такі ступені «якірності»: високий (6 одиниць) ‒ авторський, 

дорогоцінний, індивідуальний, королівський, лімітована, люкс, середній (17 

одиниць) ‒ вишуканість, екстраординарний, елегантний, єдиний, легендарний, 

неповторний, нішевий, персональний, родзинка, розкіш, своєрідний, унікальний, 

успіх, успішний, фірмовий, цінний, шик, низький (14 одиниць) ‒ ексклюзивний, 

еліта, еталонний, ідеальний, іменний, марочний, нетривіальний, оригінальний, 

особливий, першокласний, преміальний, престиж, спеціальний, статусний. 

Загалом серед усіх КС виявлено високої «якірності» ‒ 10, середньої ‒ 26, низької 

‒ 14, що ілюструє вагомість точності застосування КС у процесі укладання 

іміджевих рекламних дискурсів, але підкреслимо, що усім КС притаманна 

«якірність», що може свідчити про ефективність проаналізованих КС. 

Експеримент продемонстрував, що окресленим КС притаманна здатність точно 

описувати  пропоновані товари й послуги, викликати автоматичну реакцію довіри, 

впевненості в якості рекламованого, тобто транслюють їхні іміджеві 

характеристики за певними критеріями залежно від різновиду іміджевої реклами 

та є вагомими впливовими константами іміджевого рекламного дискурсу. 

На основі отриманого матеріалу було укладено Короткий асоціативний 

словничок ключових слів іміджевого рекламного дискурсу, де загальна кількість 

отриманих усіх асоціацій ‒ 8269, загальна кількість повторювальних асоціацій 

4821, кількість однокомпонентних асоціацій ‒ 7322, кількість двокомпонентних 

асоціацій ‒ 536, кількість багатокомпонентних асоціацій ‒ 408.  

Результати дослідження опубліковано в таких розвідках: [80], [83], [84], 

[85]. 
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ВИСНОВКИ 

 

1. У роботі проаналізовано тлумачення явищ імідж у світлі рекламного 

впливу, де розглянуто імідж як міждисциплінарний феномен, який здебільшого є 

образом, що створено штучно або з гіперболізованими рисами, котрий 

інтенсифіковано позитивно ідентифікує об’єкт / суб’єкт, що провокує появу 

позитивних асоціацій, а це, у свою чергу, свідомо застосовується з метою 

програмування впливу на реципієнтів. Велике зацікавлення до мовного аспекту 

формування іміджу сприяло й появі новітньої дисципліни – лінгвістичної 

іміджелогії, де увиразнено комунікативну вагу іміджу.  

2. Акцентовано на унікальності дискурсів, які виникають на перетині та 

вбирають у себе ознаки декількох дискурсів, іноді вживаються синонімічно, як-

от: медійний, комп’ютерний, комп’ютерно-опосередкований, електронний, 

Інтернет-дискурс, віртуальний, мережевий, дискурсу соціальних мереж, 

соціально-мережевий дискурс, онлайн-дискурс. У роботі синонімічно вживаємо  

такі поняття, як мережевий і дискурс соціальних мереж, і потрактовуємо як 

комунікативну взаємодію, мовленнєву репрезентацію комунікативного акту у 

віртуальному просторі користувачів соціальних мереж, що має ознаки 

опосередкованості, інтерактивності, оперативності, полікодовості та відносної 

анонімності (у деяких випадках користувача можливо ідентифікувати). 

3. Проаналізовано низку найменувань на позначення іміджевої реклами: 

власне «іміджева реклама» («імідж-реклама»), «брендована реклама», 

«інституційна реклама», «корпоративна реклама», «фірмова реклама», 

«престижна реклама». Увиразнено специфіку іміджевої реклами ‒ наявність  

комерційної мети й  обов’язкове створення позитивного іміджу об’єкту / суб’єкту 

рекламування, а також запропоновано кваліфікувати таку рекламу за 

різновидами, де більш акцентована увага при рекламуванні: брендова, 

престижна, елітарна, статусна, фірмова тощо.  
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Іміджевий рекламний дискурс соцмереж визначаємо як складний тип 

дискурсу, що синтезує низку ознак медіадискурсу, дискурсу соціальних мереж, 

іміджевого та рекламного дискурсів, репрезентуючи позитивні іміджеві 

характеристики товарів чи послуг (стиль, мода, цінності та ін.) за допомогою 

вербальних і невербальних актуалізаторів впливу на потенційного споживача з 

метою не лише придбання рекламованого. Потрактування цього явища 

запропоновано вперше з огляду на складність розглядуваного явища та 

практичну відсутність подібних дефінувань. 

4. Доведено, що іміджевий рекламний дискурс набуває ознак іміджевості 

протягом тривалого періоду, початковими етапами формування цих ознак стають 

такі впливові лінгвальні маркери, як прийом «аргумент до авторитету» та КС. 

З’ясовано, що сучасний рекламний дискурс нехтує такими обов’язковими 

елементами, як слоган, товарний знак, торговельна марка, ергонім, прагмонім, 

бренд, котрі були найпотужнішими сугестогенами. У межах аналізу «аргумент 

до авторитету» запропоновано класифікацію, яка значно упорядковує розуміння 

цього феномену: особистості як авторитет («зірки», експерти, споживачі) і 

символи «авторитету» (бренд, одяг, цитати й терміни, атрибути успіху й 

соціального статусу), які надають вагомого впливового потенціалу рекламному 

дискурсу. Виявлено сугесто-маніпулятивний потенціал КС і потужну здатність 

до «якоріння» із маркуванням іміджевих характеристик в іміджевому 

рекламному дискурсі: стиль, спорт, мода, вишуканість, елітарність, 

ексклюзивність тощо. 

5. Зафіксовано методом суцільної вибірки найбільш частотні КС, які 

найбільше траплялися в іміджевому рекламному дискурсі соцмереж; загальна  

кількість 50 одиниць: авторський, бренд, вишуканість, гарантія, дорогоцінний, 

ексклюзивний, екстраординарний, еліта, елегантний, еталонний, ефективний, 

єдиний, ідеальний, іменний, імідж, індивідуальний, класика, королівський, 

крафтовий, легендарний, лімітована, люкс, марочний, надійний, натуральний, 
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неповторний, нетривіальний, нішевий, оригінальний, особливий, персональний, 

першокласний, преміальний, престиж, розкіш, родзинка, своєрідний, 

сертифікований, спеціальний, статусний, стиль, спортивний, сучасний, тренд, 

унікальний, успіх, успішний, фірмовий, цінний, шик. 

Лексикографічне потрактування сприяло згрупуванню цих КС у 4 ЛСГ: 

РЕПУТАЦІЯ, ЯКІСТЬ, МОДА, ЕЛІТА. КС імідж і бренд становлять ЛСГ 

РЕПУТАЦІЯ; КС гарантія, ефективний, класика, крафтовий, надійний, 

натуральний, сертифікований ‒ ЛСГ ЯКІСТЬ; КС спортивний, стиль, сучасний, 

тренд ‒ ЛСГ МОДА; КС  авторський, вишуканість, дорогоцінний, ексклюзивний, 

екстраординарний, елегантний, еліта, еталонний, єдиний, ідеальний, іменний, 

індивідуальний, королівський, легендарний, лімітована, люкс, марочний, 

неповторний, нетривіальний, нішевий, оригінальний, особливий, персональний, 

першокласний, преміальний, престиж, родзинка, розкіш, своєрідний, 

спеціальний, статусний, унікальний, успіх, успішний, фірмовий, цінний, шик ‒ 

ЛСГ ЕЛІТА. Зазначено, що розподіл КС за ЛСГ є умовним, тому що деякі КС 

можуть ідентифікувати певним чином і інші ЛСГ.  

Аналізовані приклади застосування іміджевих рекламних дискурсів 

соцмереж виявили, що: 1) КС маркує іміджевість, актуалізуючи такі сенси ‒  

статусність, довіра до пропонованих товарів і послуг, обраність, високоякісні 

утилітарні характеристики товарів і послуг, диференціація серед інших об’єктів / 

суб’єктів та ін., 2) наявне застосування одночасно декількох КС, які корелюють 

один із одним, й у такий спосіб свідомо та підсвідомо вкарбовують позитивні 

асоціацій, посилюючи впливовий ефект. 

6. Проведено експериментальне дослідження – вільний асоціативний 

експеримент, де стимулами слугували КС іміджевого рекламного дискурсу 

соцмереж, що уможливило систематизацію та аналіз отриманих асоціатів: 1) збір 

реакцій, 2) виокремлення асоціативного ядра (АЯ), ближньої (БП) та дальньої 

периферії (ДП), 3) з’ясування ступеня «якірності»: низький, середній, високий, 4) 
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укладання короткого асоціативного словничка ключових слів іміджевого 

рекламного дискурсу. Збір отриманих асоціативних реакцій відбувся у процесі 

вільного асоціативного експерименту, де взяли участь 142 респонденти, які 

переважно є студентами вишів та аспіранти. Вибір саме такої аудиторії 

зумовлено тим, що молодь більше відкликається на новий досвід, більш активно 

вмикається у сприйняття нової інформації. Залучено студентів таких 

спеціальностей: «прикладна лінгвістика», «українська мова та література», 

«германські мови та література», «журналістика», «соціальна робота», «історія та 

археологія», «менеджмент», «управління та менеджмент», «комп’ютерні науки», 

«інформаційні системи та технології», «кібербезпека та захист інформації», 

«автоматизація та комп'ютерно-інтегровані технології», «математика», 

«прикладна математика», «фізика та астрономія», «економіка», «право», 

«міжнародні відносини», що дало змогу значно урізноманітнити отримані 

асоціативні реакції, зважаючи на різні напрями навчання. Стать респондентів  34 

чоловічої і 108 жіночої. Мовні показники респондентів виявили цікаві 

результати, де декілька респондентів у пункті «рідна мова» вказували одразу 

декілька мов. Можемо пояснити це тим, що респонденти бажали 

продемонструвати свої знання декількох мов, а не лише своєї рідної: англійська 

(1), болгарська (5), російську (20), українська / російська (14), українська / 

болгарська / російська (2), українська / болгарська / грецька (1); більшість же 

вказувала рідною і єдиною українську (100). Отримані реакції, яких виявилося 

загальною кількістю 8269, згруповано та пораховано за загальною кількістю: 

повторювальних асоціацій 4821, однокомпонентних асоціацій ‒ 7322, 

двокомпонентних асоціацій ‒ 536, багатокомпонентних асоціацій ‒ 408. Серед 

них виокремлено АЯ, де увійшли повторювальні асоціації до 4 асоціацій 

включно; БП, де уналежнено 2 і 3 асоціації, та ДП – 1 асоціат.  З’ясування ступеня 

«якірності» за кількістю повторювальних, стереотипних асоціацій: низький (до 

50), середній (до 80), високий (більше 100), де виявлено їх у кожній ЛСГ ‒ 
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РЕПУТАЦІЯ, ЯКІСТЬ, МОДА, ЕЛІТА. У ЛСГ РЕПУТАЦІЯ (2 КС), ЯКІСТЬ (7 

КС) та МОДА (3 КС) виявлено середній (1 / 5 / 3) та високий (1 / 2 / 1) ступені 

«якірності»; у ЛСГ ЕЛІТА (37 КС) виявлено усі ступені «якірності»: високий 6 

КС, середній 17 КС, низький 14 КС. Серед загальної кількості усіх КС 

«якірність»: висока ‒ 10, середня ‒ 26, низька ‒ 14, що засвідчує велику вагу 

ретельного відбору лексем у застосуванні іміджевих рекламних дискурсів. 

Виявлено, що у всіх КС наявна «якірність» іміджевості, яка актуалізується 

меншою чи більшою мірою. На основі отриманих асоціацій укладено короткий 

асоціативний словничок ключових слів іміджевого рекламного дискурсу, який 

розташовано в Додатку 4. 

Перспективи дослідження вбачаємо в розширенні кількості КС, а також 

ЛСГ, вивченні їхньої асоціативної динаміки, що становить прогнозованість 

комунікативного впливу, а також покласифікуванні отриманих асоціативних 

реакцій не лише у класичному аспекті, а й новітньому – комунікативному.   
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ДОДАТКИ 

Додаток 1 

Анкета 

 
Вік.................... 
Стать................  
Рідна мова..........  
Освіта................. 
Спеціальність….. 
 

     Прочитайте лексеми комерційної реклами. Запишіть 1-2 асоціації, які 
першими спали на думку. 
авторський  

бренд  

вишуканість  

гарантія  

дорогоцінний  

ексклюзивний  
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екстраординарний  

еліта  

елегантний  

еталонний  

ефективний  

єдиний  

ідеальний  

іменний  

імідж   

індивідуальний  

класика  

королівський  

крафтовий   

легендарний  

лімітована  

люкс   

марочний  

надійний  

натуральний  

неповторний  

нетривіальний  

нішевий  

оригінальний  

особливий  

персональний   

першокласний   

преміальний  

престиж  

розкіш  

родзинка  

своєрідний   

сертифікований  

спеціальний  

статусний  

стиль  
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спортивний   

сучасний  

тренд  

унікальний  

успіх   

успішний   

фірмовий  

цінний  

шик  

 

 

 

 

 

 

 

Додаток 2 

Стать респондентів, які взяли участь у експерименті 



 240 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Додаток 3 

Ступені «якірності» КС 



 241 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Додаток 4 
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Короткий асоціативний словничок ключових слів іміджевого 

рекламного дискурсу 

 У першому рядку подане ключове слово жирним накресленням, а подалі 

в дужках такі відомості: загальна кількість інформантів / загальна кількість усіх 

асоціацій / загальна кількість повторювальних асоціацій // кількість 

однокомпонентних асоціацій / кількість двокомпонентних  асоціацій / кількість 

багатокомпонентних асоціацій. 

 

АВТОРСЬКИЙ (142 / 208 / 150 // 193 / 9 / 6); 

індивідуальний (14); текст (13); унікальний (13); оригінальний (10); 

контент (8); особистий (8); власний (7); бренд (6); рецепт (6); особливий (5); 

книга (4); погляд (4); свій (4); стиль (4); автор (3); вірш (3); музика (3); 

неповторний (3); твір (3); унікальність (3); блог (2); ексклюзивний (2); задум (2); 

креативність (2); напій (2); письменник (2); портрет (2); почерк (2); право (2); 

продукт (2); проєкт (2); чай (2); автограф; авторитетний; брендовий; вимисел; 

вірші; власноручний; власностворений; власність; володіння; дизайн; ексклюзив; 

єдиний; ЖК; запис; захищений; зацікавленість; знак; ідея; індивідуальність; 

книжка; колектив; курс; метод; незвичний; новаторський; новий; новизна; 

оригінальність; патент; переклад; пiдпис; підхід; пісня; посил; приватний; 

присвоєний; робота; слово; творчість; торт; хист; чизбургер; чийсь; штрих; 

якість; від автора (2); авторське право; авторський твір; висока вартість; 

індивідуальний підхід; спеціально розроблений; твір/задум; твір/рецепт; 

зроблено щось автором; напевно реклама спецій; рецепт (про їжу); створено 

конкретною людиною; щось від автора; щось, що належить автору. 

БРЕНД (142/ 186 / 103 // 166 / 15 / 5); немає асоціацій − 1; 

одягу (14); марка (8); особистий (7); популярність (7); імідж (6); відомий 

(5); мода (5); одяг (4); впізнаваність (3); логотип (3); назва (3); стильний (3); 

Адідас (2); бізнес (2); Гуччі (2); дорогий (2); ідентичний (2); імʼя (2); люкс (2); 
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новий (2); парфумів (2); популярний (2); реклама (2); репутація (2); стиль (2); 

фірма (2); якість (5); яскравий (2);автомобілі; авторитет; Баленсіага; бренд; 

взуття; вишуканий; відомість; власний; впізнаваний; гарний; гроші; Діор; 

ексклюзивний; еліт; елітний; єдиний; Інстаграм; історія; компанія; коштовний; 

коштовність; крутий; лого; люксовий; масовість; машини; меблі; менеджер; 

модний; молодіжний; найкращий; Найк; націнка; новий; образ; одежа; одежі; 

особистість; Паль; підприємство; повернення; приватність; реалізація; 

розпіарений; свій; світовий; Сінсей; скандал; статус; телефон; товари; тренд; 

український; УкрОборонПром; унікальний; унікальність; успішність; 

харáктéрний; Шанель; H&M; horilka; Zara; Prada; відомий / дорогий; деякий 

престиж; логотип бізнесу; модний одяг; назва виробника; назва компанії; 

Найк/Адидас; одягу/косметики; популярний Nike; статус реклами; сукупність 

критеріїв; торгова марка; торговельна марка; щось брендове; щось відоме; 

дарма витрачені гроші; одягу чи взуття; штучно створеної продукції; щось 

особливе і дороге; який велика кількість людей впізнає й відчуває особливі емоції. 

ВИШУКАНІСТЬ (142 / 175 / 92 // 161 / 12 / 2 ); немає асоціацій – 2; 

елегантність (22); витонченість (10); стиль (8); грація (5); жіночність 

(5); краса (5); гарний (4); одяг (4); гарно (3); елегантний (3); розкіш (3); смак (3); 

смаку (3); багатство (2); естетичність (2); жінка (2); парфуми (2); прикраси 

(2); чистота (2); 5 зірок; аристократ; аристократа; аристократизм; 

аристократичність; бездоганність; брендований; буржуя; вечеря; взуття; 

вино; витончена; витончене; витончений; візерунок; впевненість; граціозний; 

дорого; дороговизна; дорожнеча; елегантне; еліта; естетика; жінки; 

звершення; золотий; золото; ідеалізм; ідеальний; індивідуальності; інтелігенція; 

каблучки; косметика; кошти; коштовність; легкий; легкість; лицемірство; 

люксовий; манери; мінімалізм; мови; мовлення; мода; модний; неповторність; 

ніжність; образу; одягу; осінь; освіченість; особливість; пафос; преміальність; 

престиж; ренесанс; рідкість; розкішний; рюші; сигара; сором; срібло; стилю; 
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тендітна; тонкий; тренди; троянди; хутро; чарівність; я; якість; Vogue; щось 

гарне (2); в простоті; достойна поведінка; елегантний костюм; жіноча / 

стримана; непотрібна розкіш; предмети розкоші; творожний сирок; Aston 

Martin; Old money; дорого + гарно; щось на багатому.  

ГАРАНТІЯ (142 / 181 / 116 // 144 / 23 / 14);  

надійність (20); безпека (19); довіра (13); якість (12); якості (8); безпеки 

(7); впевненість (6); захист (3); термін (3); відповідальність (2); довгостроковий 

(2); документ (2); домовленість (2); зобов'язання (2); надійний (2); свободи (2); 

техніка (2); банк; безпечне; безпечно; витривалість; візиту; дворічна; 

державна; довговічність; довгострокове; довічна; догма; електроприладу; 

заводська; заохочення; захисту; комерція; контроль; ноутбук; обмін; обіцянка; 

освіта; покупка; потужна; право; реверс; річна; сервіс; слово; соціальна; спокій; 

стабільність; телефон; товар; упевненість; холодильник; якости; 1; 

гарантійний талон (2); на телефон (2); бюджетний ноутбук; гарантія якості; 

дійсна до; довірчий інтервал; зелений колір; на зарядку; на машину; на 

повернення; на техніку; на холодильник; підтверджена перевірка; побутова 

техніка; прослужить довго; термін дії; 1 рік (3); 4 года; прав і свобод (2); 

гарантія в договорі; впевненість в якості; довготривале та надійне; на пральну 

машинку;  DNS М-видео; 100% подія відбудеться; відчуття захищеності та 

безпеки; "2 роки" на пилосос; відремонтують, якщо зламається; давати комусь 

відчуття впевненності в чомусь; нема асоціацій; особиста ненависть до цього 

слова; поки на бумазі чітко прописаного нема − фігня то все. Пробачте за такий 

варіант. 

ДОРОГОЦІННИЙ (142 / 181 / 129 //166 / 11 / 4);  

камінь (28); важливий (12); коштовний (10); метал (10); золото (6); 

діамант (5); прикраса (5);  рідкісний (5); коштовність (4); людина (4); подарунок 

(4); дорогий (3); досвід (3); розкіш (3); скарб (3); цінність (3); час (3); життя 

(2); здoбуток (2); каблучка (2); рідний (2); розкішний (2); сімʼя (2); цінний (2); 
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якісний (2); антикваріат; безкоштовний; боєкомплект; браслет; 

важкодоступний; вишуканий; вiк; ексклюзивність; експонат; елітно; каміння; 

камінчик; краса; красивий; крихкий; майно; матеріал; мир; надлишковий; 

незамінний; обручка; обмежений; особливий; папір; переоцінений; погляд; 

портрет; предмет; приз; раритет; ресурс; свобода; сімейний; смарагд; 

стоматолог; телефон; унікальний; урок; досвід; багато коштує (2); дорогий-

трендовий; дорогоцінне каміння; дорогоцінний камінь; дуже дорогий; моя 

памʼять; один єдиний; рідкоземельні метали; щось цінне; ювелірні вироби; 

близький до серця; елемент вашого образу; коштує досить дорого; улюбленець в 

рекламі корму.  

ЕКСКЛЮЗИВНИЙ (142 / 176 /110 // 150 / 13 / 13);  

особливий (10); рідкісний (8); товар (8); унікальний (7); випуск (5); 

обмежений (4); пропозиція (4); винятковий (3); дорогий (3); матеріал (3); 

незвичайний (3); один (3); одяг (3); репортаж (3); унікальність (3); бренд (2); вид 

(2); вишуканий (2); елітний (2); єдиний (2); колекція (2); контент (2); ліміт (2); 

неповторний (2); новий (2); обмеженість (2); оригінал (2); оригінальний (2); 

приватний (2); продукт (2); рідкий (2); рідкість (2); авторський; брендовий; 

брехня; варіант; видання; винятковість; виріб; витвір; відмінний; вінтажний; 

дивовижний; доступ; дубок; екземпляр; ідентичний; індивідуальне; 

індивідуальний; костюм; крадіжка; лімітований; марка; машина; можливість; 

набір; напій; неправда; ніяких; нововведення; номер; особистість; особливість; 

пляж; показ; престиж; приємний; проект; предмет; підхід; підпис; спеціальний; 

стиль; сюжет; творчий; тренінг; якісний; Ferrari; ексклюзивна пропозиція (2); 

нема асоціацій (2); випуск журналу; висока вартість; відсутні копії; єдиний 

екземпляр; завищена вартість; невелика кількість; обмежена кількість; 

обмежена партія; обмеженого тиражу; один на мільйон (2); в одиничному 

екземплярі; в одному екземплярі; малий в тиражі; не для всіх; не на загал; не 

такий, як всі; один в своєму роді; створений під певну особистість; щось не 
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таке, як у всіх; skin on Shelly in Brawl Stars; виступ у театрі для дітей із участю 

ростових фігур персонажів з Бравл Старс, що абсолютно не є ексклюзивним. 

ЕКСТРАОРДИНАРНИЙ  (142 / 169 / 94 // 147 / 14 / 8); немає асоціацій – 

4; 

незвичайний (32); незвичний (10); особливий (5); цікавий (5); яскравий (5); 

вигляд (3); випадок (3); людина (3); особистість (3); підхід (3); стиль (3); 

унікальний (3); видатний (2); винятковий (2); вражаючий (2); надзвичайний (2); 

незвичайність (2); один (2); феноменальний (2); андеграунд; блискучий; вид; 

видатність; винятковість; виступ; вичурний; вульгарний; вчинок; гламурний; 

дивний; екстравагантний; епатаж; епатажний; захоплюючий; знущання; 

зухвалий; інший; кольоровий; крадіжка; напій; незвичне; ненормальний; 

неординарний; неоднозначний; нестандартність; нетиповий; нетрадиційний; 

непересічний; неповторний; неформальний; образ; одяг; оригінальний; 

особистий; особливість; пафос; Пепсі; предмет; професор; процес; скандал; 

специфічний; співрозмовник; студент; суперечливий; талант; твір; 

унікальність; фантастичний; фільм; художник; шикарний; Wildberries; ?; 

активний пошук; зовнішній вигляд; Королева Шарлотта; Леді Гага; манера 

спілкування; нема асоціацій; поза нормою; привертаючий увагу; рожеве волосся; 

стиль одягу; в одному екземплярі; не для всіх; погляд на щось; поза межами 

«нормальності»; 40+ років; не такий; як усі (2); більш негативне забарвлення 

цього слова; те, що не всім сподобається; те саме, що обмежена партія; якесь 

непонятне слово, щось пов'язане зі стилем панку або інді. 

ЕЛІТА (142 / 163 / 72 // 131 / 23 / 9); немає асоціацій – 4; 

суспільства (9); гроші (6); багатії (5); політика (4); престиж (4); серіал 

(4); аристократія (3); багатство (3); інтелігенція (3); статус (3); школи (3); 

вищий (2); знать (2); золото (2); інтелектуальна (2); мажори (2); немає (2); 

престижний (2); товариства (2); авторитет; Академія; багатий; багаті; 

бізнесмени; буржуа; буржуазія; верховенство; верхівка; високе; високий; 
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висококласний; високомірність; вишуканість; вплив; ВСУ; головна; гордість; 

депутати; держави; диктатура; дороге; дорого; дороговизна; дорогоцінність; 

ексклюзив; елітка; заможна; зброя; значимість; ідол; Іспанія; Італія; 

капіталізм; класу; командири; корупція; країни; лідер; лідери; лідерство; 

літературна; люкс; люксове; люди; меншість; міста; Норникель; обраність; 

олігархія; особняк; пафос; привілей; привілейовані; ргф; реформатори; розвідка; 

розкіш; розумне; статусний; стриманість; суспільство; топ; успіх; 

фальсифікація; фільм; чистота; школа; вище суспільство (5); вершки 

суспільства (2); вищий клас (2); високий рівень; вища громада; вища ланка; 

вищий світ; ВІП клас; дорогий корм; заможна людина; заможні люди; керівне 

становище; політична еліта; обмежена кількість; популярні люди; супер 

красивий; юристи-моряки; вищий соціальний слой; вищий шар суспільства; 

жадність та багатство; негативне забарвлення слова; хтось "на понтах"; деякі 

люди 🙄; люди «вищі» за інших; жінки в платтях епохи бароко; The United 

Kingdom of Great Britain.  

ЕЛЕГАНТНИЙ (142 / 169 / 111 // 156 / 4 / 9); немає асоціацій – 3; 

вишуканий (24); витончений (13); гарний (8); костюм (8); одяг (8); стиль 

(7); вигляд (5); витонченість (3); граціозний (3); людина (3); образ (3); охайний 

(3); стильний (3); грація (2); жіночний (2); ніжний (2); ніжність (2); обережний 

(2); пальто (2); приємний (2); сукня (2); тендітний (2); тонкий (2); Адідас; 

акуратний; аромат; автомобіль; вбрання; впевненість; волосся; вода; дівчина; 

джентльмен; дорогоцінності; еліта; жакет; жінка; застарілий; зелений; 

кабанчик; кіт; класика; класичний; красивий; лаконічність; легкий; леді; манери; 

манірний; милий; мода; музикант; неймовірний; піджак; повітря; предмет; 

привабливий; приклад; прикраса; розкіш; ручка; симпатія; статусний; 

стриманий; хлопець; хмари; чистий; чоловік; дуже гарний; зі смаком; оптичний 

приціл; су 27; зроблений для когось; старі колекції Шанель; стиль в одязі; хто 

має гроші; збалансований, але з родзинкою; стриманий, але вишуканий; той, в 
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якому хочеться бути; більш конкретне від загального "вишуканий»; поєднання 

чорного кольору із золотом. 

ЕТАЛОННИЙ (142 / 154 / 73 // 137 / 9 / 8); немає асоціацій – 4; 

зразковий (15); приклад (14); стандарт (7); найкращий (5); краса (4); 

взірець (3); взірцевий (3); вигляд (3); досконалий (3); ідеальний (3); поведінка (3); 

показовий (3); стандартний (3); зразок (2); продукт (2); абсолютний; алгоритм; 

базовий; бездоганний; брендовий; варіант; вид; викладач; виріб; візитка; 

візитний; гарна; головний; джентельмен; довершений; досконалість; 

елегантний; зірка; ідеальність; квиток; костюм; краси; крутий; люксовий; 

маса; маси; медаль; медальйон; модель; наслідування; наслідуваний; наука; 

недосяжність; номер; нормальність; образ; орієнтир; парфум; парфуми; 

переможник; персонаж; перший; першокласний; показниковий; 

популяризований; постріл; правильний; примірний; привабливість; рівнятися; 

розкішний; розчин; сітка; смак; співак; стандартизований; товар; точний; 

чемний; чіткий; шаблон; шаблонний; якісний; якість; еталон краси; Леді Гага; 

не знаю; немає асоціації; не найкращий; обмеженість правилами; приклад краси; 

спосіб життя; як приклад; за точними критеріями; зроблений з якістю; такий, 

як треба; що слугує прикладом; щось вироблене державою; те, до чого прагнемо; 

той, на якого рівняються інші; як приклад, якому можна слугувати. 

ЕФЕКТИВНИЙ (142 / 168 /112 // 150 / 13 / 5);  

метод (17); дієвий (16); корисний (10); спосіб (10); якісний (8); 

продуктивний (5); швидкий (4); працівник (4); працюючий (4); результат (4); 

результативний (4); ліки (3); надійний (3); підхід (3); практичний (3); 

інструмент (2); потрібний (2); продуктивність (2); раціональний (2); 

результативність (2); швидко (2); Абрамс; алгоритм; боєць; вплив; впливовий; 

дійсний; догляд; допомога; дорогий; досвід; дослід; доцільний; елегантний; 

енергія; компетентність; діючий; засіб; кулемет; ліки; лікування; менеджер; 

навчання; надійність; надія; необхідний; оптимізований; потужний; 
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потужність; пристрій; прогресивний; робота; снайпер; тренажер; 

тренування; трубочист; універсальний; швидкодіючий; швидкість; шустрий; 

якість; лікарський засіб (2); добре виробляє; добре працює; допомагає людям; 

економить час; експериментальний метод; перевірений метод; приносить 

прибуток; щонайменш працездатний; що працює; якийсь засіб; 100% робочий; 

слово на межі довіри; той, точно допоможе; дає найбільший позитивний ефект; 

що працює, а не просто є; бистрий, бо треба одразу пояснювати, в якому саме 

випадку і при яких умовах ефективний. 

ЄДИНИЙ (142 / 177 / 98 // 149 / 15 / 13); 

один (18); неповторний (12); унікальний (13); народ (8); особливий (5);  

об'єднаний (4); світ (4); варіант (3); ексклюзив (3); ексклюзивний (3); 

унікальність (3); цілісний (3); шанс (3); вибір (2); неповторимий (2); 

неповторність (2); реєстр (2); Україна (2); хлопець (2); чоловік (2); близькість; 

вірність; всесвіт; винятковий; вислів; володар; груповий; день; випадок; друг; 

думка; державний; екземпляр; експонат; ексклюзивність; життя; 

згуртованість; збір; знаток; ідол; інтелект; квиток; команда; конкретний; 

коханий; кохання; країна; марафон; монолітний; мислення; мужній; 

національний; наш; незамінний; незламний; незрівняний; немає; неповторність; 

неподільний; об'єднуючий; особливий; перший; Президент; разом; розпродаж; 

світ; спроба; сукупний; телефон; цілісність; цільний; цінний; я; у світі (2); в 

країні; державний реєстр; єдиний податок; і неповторний; лише один; 

обмежена партія; один екземпляр; одна людина; одне ціле; такий один; Ein Volk; 

ein Führer; ein Reich;асоціюється з державою; в одному екземплярі; коханий (мій 

єдиний); нас не подолати; на все життя; нема такого більше; один і все; Разом 

нас багато; такого більше немає; треба терміново купити; щось одне ціле; один 

у своєму роді; єдиний реєстр і т. п. 

ІДЕАЛЬНИЙ (142 / 171 / 75 // 145 / 17 / 9 ); немає асоціацій – 2; 
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досконалий (9); бездоганний (7); неперевершений (6); гарний (5); день (5); 

вечір (4); вишуканий (4); відпочинок (3); досконалість (3); зразковий (3); мрія (3); 

найкращий (3); план (3); чоловік (3); бездоганність (2); рішення (2); смак (2); 

характер (2); хлопець (2);  акуратний; безвинятковий; боєць; божественне; 

варіант; взірцевий; витончений; влучний; головнокомандувач; день; діамант; 

довіра; досконалість; доскональний; запис; ілюзорний; кава; клієнт; ковбаса; 

конспект; красивий; кращий; крок; красивий; кращий; макіяж; мандрівка; 

манікюр; мир; міцний; модель; найкращий; напрямок; наставник; недосяжне; 

неіснуючий; неймовірний; немає; неймовірний; немає; ніхто; новий; образ; 

одержимість; оптимальний; партнер; першокласний; погода; подарунок; 

правильний; Президент; привабливий; продукт; пропорції; ранок; робота; син; 

скелет; складний; слово; сніданок; справний; стиль; супер; точний; 

універсальний; фантазійний; форми; чистий; чіткий; чудовий; числа; шторм; 

Perfect; без вад (2); без недоліків (2); без нарікань; занадто хороший; ідеальні 

туфлі; Наталя Валеріївна; наші жінки; не буває; не ідеальний; нереально 

красивий; обмежений правилами; підходить усім; Jesus Christ; Prophet 

Muhammad; Prophet Musa; задовільняє усі вимоги; на кого рівнятись; те, що 

треба; немає до чого придратись; ідеальним є тільки Бог; все класно і чудово; 

корм для вашого улюбленця; той, до якого прагнуть; ідеал − те до чого слід 

наблизитися. 

ІМЕННИЙ (142 / 166 / 97 // 149 / 6 / 11); немає асоціацій – 2; 

бренд (7); особистий (7); персональний (7); авторський (5); власний (5); 

особливий (5); індивідуальний (4); подарунок (4); запрошення (3); зброя (3); імʼя 

(3); названий (3); особистий (3); присудок (3); бейдж (2); браслет (2); важливий 

(2); годинник (2); іменник (2); зброя (3); знак (2); мій (2); назва (2); номер (2); 

один (2); подарунок (2); присвячений (2); предмет (2); річ (2); трофей (2); 

унікальний (2); альбом; автограф; бірка; брендовий; брелок; виделка; вино; 

відмінок; влада; гравіювання; заклад; запис; значок; ідентичний; іменинник; 
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іменини; канцелярія; картка; квиток; конкурс; конфіденційний; кубок; називний; 

орден; особовий; особливість; ошийник; пакет; перевага; персоналізація; 

персоналізований; персоналізованість; пиріг; пістолет; платок; повага; 

приватний; присвоєний; разовий; рід; родовий; рюкзак; сайт; сережки; 

сертифікат; сімейний; старий; субʼєктивність; торт; фірмений; хтось; чийсь; 

елемент прикраси; на замовлення; немає асоціації; непотрібна розкіш; цінний 

подарунок; частина мови; грамота чи нагорода; для тебе прямо; номер на авто; 

особливий для кожного; старинна родова реліквія; створений під особистість; 

що названий іменем; торт на день народження; те саме, що авторський; щось 

дороге або зроблено для конкретної особи; трошки застаріле, бо оці іменні ручки 

і брелоки вже не вражають. 

ІМІДЖ  (142 / 168 / 107 // 155 / 4 / 9); немає асоціацій – 3; 

стиль (39); образ (15); репутація (13); бренд (5); вигляд (5); статус (5); 

одяг (4); авторитет (3); власний (3); особистість (3); враження (2); діловий (2); 

мейкер (2); окуляри (2); престиж (2); робота (2); асоціація; борда; враження; 

втрачений; дизайн; екстраординарний; зміна; змінено; змінити; зовнішність; 

зруйнований; ідентичний; компанії; компанія; країни; лакований; лідера; 

манірний; марка; мода; надійний; незвичайний; нудно; обличчя; організація; 

оригінальний; особистості; офіційний; піар; підлітки; плітки; позитивний; 

політика; презентабельність; психолога; реноме; соцмережі; стайл; 

стилістика; стильний; типаж; успіх; цікавий; якісний; яскравий; яскравість; 

єдиний; airs; високопоставлена людина; довго будується; спосіб сприйняття; 

штучно створене; збірний образ чогось; строгий класичний костюм; репутація 

і зовнішність; бабусі рекламують одяг на базарі; те, як тебе бачать інші; те, 

що справляє враження на інших; велика праця над різними складовими своєї 

поведінки; збірка характеристик конкретної компанії або особи; збірний образ 

чогось, на що приємно дивитися. 

ІНДИВІДУАЛЬНИЙ (142 / 182 / 107 // 159 / 8 / 15); немає асоціацій – 2; 



 252 

особистий (17); підхід (13); особливий (12); графік (9); стиль (8); 

унікальний (7); власний (6); персональний (5); неповторний (4); унікальність (4); 

завдання (3); план (3); думка (2); особистісний (2); особистість (2); приватний 

(2); свій (2); урок (2); я (2); АК; анархія; аромат; візит; властивий; вподобання; 

винятковий; відмінність; гнучкий; дивовижний; документ; зарозумілий; 

індивідуум; квиток; код; комплект; креативність; креативний; культура; ложе; 

людина; метод; мій; недоторканий; незвичайний; номер; один; одяг; окремий; 

оригінальний; особа; особисте; підприємець; підходящий; погляд; порушення; 

пристосування; простір; прохід; раціон; розклад; самостійний; своєрідний; 

сильний; спеціальний; стильний; твій; особливість; цікавий; цінність; чоловік; 

чийсь; шлях; для одного; костюм радіохимзахисту; костюм хімзахисту; 

особистий підхід; свобода вибору; стиль малювання; щось особисте; щось своє; 

яскравий стиль одягу; для кожного своє; для кожного одне; знов таки 

неповторний; тільки для тебе; не такий як всі (2); заняття з іноземної мови; 

зроблений конкретно під когось; не схожий на інших; приємний для кожної 

людини; вирізняється від іншого; той, що виділяється над іншими; 

індивідуальний підхід чи в одному екземплярі; чуєш; що "індивідуально" і прям 

відчуття власної значущості для інших. 

КЛАСИКА (142 / 175 / 107 // 150 / 21 / 4); немає асоціацій – 2; 

музика (26); жанру (14); стиль (8); література (5); вишуканість (4); 

вічність (4); елегантність (4); база (4); Бетховен (3); Моцарт (3); одяг (3); 

стандарт (3); традиції (3); традиція (3); базовий (2); класичний (2); костюм (2); 

літературна (2); музики (2); музична (2); стриманість (2); традиційний (2); 

античність; барокко; вбрання; вірші; вічна; вічне; галерея; дами; жанр; жанру 

життя; загальноприйнятний; замки; застій; звичне; звичайна; звичайно; 

звичайність; зразок; канон; книга; книги; королі; кінематографу; культурна; 

літератури; мистецтво; мінімалізм; мода; надійність; надмірність; незмінне; 

незмінний; опера; піджак; приклад; скрипка; смокінг; стабільність; сталість; 
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стандартний; статус; стилю; творчість; театр; типове; точність; Т-72; 

універсальний; чорно-білий; школа; в музиці (2); костюм трійка (2); біла сорочка; 

завжди актуально; золота середина; класика жанру; класична музика; культові 

фільми; непідвладність часу; ну стандартний; офіційні костюми; перевірена 

часом; перевірка часом; стиль в одязі; щось базове; щось звичне; щось 

традиційне; те, що перевірено часом; те, до чого завжди повертаєшся; щось, 

що притаманно відносно давній історії. 

КОРОЛІВСЬКИЙ (142 / 189 / 116 // 179 / 4 / 6);   

смак (34); вишуканий (8); корона (8); трон (8); розкіш (7); дорогий (5); 

майонез (5); розкішний (5); банкет (4); величний (4); гамбіт (2); замок (2); 

золотий (2); маєток (2); престиж (2); привілейований (2); прийом (2); статус 

(2); сир (6); трон (2); царський (2); шарм (2); багатий; багатство; бал; 

божественний; вигляд; велич; величність; вишуканість; влада; гонор; гравюра; 

двір; дворець; дизайн; династія; діамантовий; дороговартісний; екіпаж; 

золото; імперський; історія; класичний; король; корона; коштовний; краб; 

ліжко; мантія; меч; монарх; монархістичний; монархія; найдорожче; 

націлений; нащадок; недоступне; охоронець; особливий; перебільшений; 

перстень; пес; пишність; підхід; поважність; портрет; престижний; престол; 

рівень; рід; рідкісний; робот; син; сімʼя; статусний; стиль; стіл; торт; 

традиційні; традиція; цар; шикарний; 🍫; 💅; вища громада; дуже вишуканний; 

із золота; карнавальна маска; майонез «Королівський смак»; червоний із 

золотом; щось для багатих; якість королівська, а ціна народна; те, що властиво 

або є власністю королей; вам скаже хто завгодно, що це якість королівська, а 

ціна народнааа. 

КРАФТОВИЙ (142 / 169 / 100 // 146 / 20 / 3); немає асоціацій – 2; 

пиво (23); пакет (22); напiй (7); папір (7); авторський (3); виріб (3); 

ремесло (3); бізнес (2); домашній (2); кава (2); пакування (2); паперовий (2); 

рукодільний (2); ручний (2); саморобний (2); сир (2); шоколад (2); якість (2); 



 254 

бренд; вино; власноруч; власноручний; ґрунт; диван; дивний; дизайн; 

ексклюзивність; заклад; затишний; затишок; зів'ялений; зручний; зручно; 

індивідуальність; інтерʼєр; картон; картонний; картопель; коньяк; конверт; 

креативний; майнкрафт; майстерність; майстерня; мило; мистецтво; напої; 

натуральний; незвичайний; нема; немає; одежа; одяг; особистий; парфум; 

підтримка; природний; продукт; ремісничий; роблений; рукоділля; саморобний; 

саморобне; свій; сімʼя; старовинний; стиль; стильний; творчість; темний; 

товар; фетр; хліб; ?; ручна робота (10); алкогольний напій; Балтика 9; власне 

виробництво; зроблений власноруч; колір еко; Львівська кава; ручна творчість; 

ручної роботи; старий папір; хенд мейд; в одному екземплярі; хліб у пекарні 

«Сільпо»; щось з паперового коричневого паперу. 

ЛЕГЕНДАРНИЙ (142 / 175 / 87 // 154 / 9 / 12); немає асоціацій – 2; 

момент (10); відомий (9); співак (7); фільм (7); історичний (5); актор (4); 

Герой (4); неповторний (4); персонаж (4); популярний (4); виступ (3); культовий 

(3); письменник (3); бій (2); історія (2); концерт (2); крутий (2); легенда (2); 

легендарний (2); мем (2); пиво (2); скін (2); твір (2); автомобіль; артист; 

артефакт; багаторічний; битва; важливий; велич; величний; видатний; 

визнання; відзначений; винахідник; вислів; Відродження; вчинок; вчений; день; 

дитинство; діяч; дракон; епічний; епічний; епізод; єдиний; зачекай-зачекай; 

зброя; знаковий; знаменитий; зразковий; зустріч; казковий; картка; кіно; 

класичний; кращий; кумир; лицар; лімітований; людина; меч; міф; міфи; 

міфічний; міфічність; міфологія; надзвичайник; найкращий; найкрутіший; 

незабутній; неосяжний; неперевершений; особистість; памʼятний; повернення; 

подія; потужний; продукт; річ; слава; славетність; спорт; старий; статус; 

товар; Фенікс; фотоапарат; Шанель;  вища ліга; дуже вишуканий; дуже 

успішний; з історією; немає асоціацій; Привід Києва; Фредді Меркʼюрі; момент 

з фільму; один на мільйон; той; що запамʼятався; часто у саркастичному сенсі; 

про якого складають легенди; Бій! Нарешті гідний суперник!; старе, але всім 
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знайоме; те, що дуже запам'яталося; щось, що було найкращим раніше; те 

саме, що класика, навіть вище; той, що наробив галасу, зазнав популярності; 

щось, що йде з історії й запам'яталося; щось те, що було давно і не правда..  

ЛІМІТОВАНА (142 / 174 / 119 // 155 / 9 / 10); немає асоціацій – 1; 

колекцiя (52); серія (15); версія (12); обмежена (12); ексклюзивна (6); 

ексклюзивність (4); обмежений (4); обмеженість (3); рідкісна (3); єдина (2); 

рідкість (2); унікальна (2); унікальність (2); автентичний; авторська; блюдо; 

бляшанка; горілка; дорога; ексклюзив; ексклюзивний; елегантний; картка; книга; 

лімітована; ліміт; лінійка; марка; нема; нова; обмеження; один; одиничне; одяг; 

особиста; особлива; партія; порція; проба; продукт; раритет; сезонна; спрей; 

унікальний; фігурка; шанс; швидка; Edition; версія телефону; закритий випуск; 

колекція прикрас; маркетингова стратегія; обмежена кількість; обмежена 

продукція; обмежений випуск; серія книг; колекція (прикрас; одягу); обмежена 

за кількістю; одна на 100; те саме,, що єдиний; треба брати, доки є!; щось в 

малій кількості; колекція видео з фпв дронів; шоколадний батончик із білим 

шоколадом; щось, що хочеться мати в себе; щось непоширене чи випущене в 

маленькому обсязі; щось одне, чого немає у всіх, etc.  

ЛЮКС (142 / 172 / 112 // 150 / 18 / 4); немає асоціацій – 1; 

чипси (24); бренд (11); розкіш (7); дорогий (6); клас (6); сегмент (6); 

оптика (5);  якість (5); важкий (4); копія (4); косметика (4); одяг (4); авто (3); 

готель (3); номер (3); престиж (3); блиск (2); вишуканий (2); гроші (2); дорого 

(2); ексклюзивність (2); коштовність (2); преміум (2); автівка; багато; бренди; 

вигадки; видання; вишукано; візаж; впевненість; гарний; дороге; ексклюзив; 

ексклюзивні; еліта; елітний; золото; картопля; кімната; коштовний; красиво; 

машина; мода; модний; обман; оптика; парфуми; пафос; першокласний; 

престижне; престижність; процедури; ринок; розкішний; снять; статус; 

стильний; таксі; якісне; fm; білий колір; важкий вагон; висока вартість; висока 

ціна; високий клас; вища якість; вищий клас; віп клас; віп номер; для багатих; 
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дорогий товар; золоті візерунки; косметика мейбелін; номер готелю; спірна 

якість; 5 🌟; old money; Victoria Secret; найкращий (про якість); зі сметаною і 

зеленню; преміум номер у готелі;  обмежена за кількістю + дорога + 

належність до якоїсь вищої спільноти.  

МАРОЧНИЙ (142 / 138 / 72 // 127 / 6 / 5); немає асоціацій – 12; 

коньяк (13); конверт (8); брендовий (6); алкоголь (4); вино (4); автомобіль 

(3); виріб (3); лист (3); марка (3); маркер (3); напій (3); немає (3); пошта (3); 

сортовий (3); бренд (2); колекція (2); репутація (2); фірмовий (2); якісний (2); 

альбом; Бахмут; бренді; брендовість; виділений; витриманий; витриманість; 

відмічений; віскі; гастарбайтер; дурний; запаморочення; запропалий; картон; 

коньяк; листи; листівка; лояльність; мара; маркований; марковий; марочний; 

масло; надійність; названий; націнений; непотрібний; непритомний; одна; 

особливий; особливість; папір; перевірений; подорож; помилка; помітка; 

поштовий; престиж; продукт; продукти; раритет; реклама; свій; сир; сорт; 

спирт; стікерований; сумки; темний; техніка; цінний; швидкий; штампований; 

штрих-код; якість; яхта; брендова лінійка; не знаю; немає асоціацій; помічений 

маркою; поштова марка; брендовий чи відомий; не марка товару; нiчого не 

прийшло на думку; щось випущене під торговою маркою; щось просте зроблено 

під конкретним логотипом. 

НАДІЙНИЙ (142 / 175 / 112 // 162 / 9 / 4); немає асоціацій – 1; 

друг (27); безпечний (8); безпека (7); чоловік (7); довіра (6); вірний (5); 

впевненість (5); партнер (5); якісний (5); пароль (4); довготривалий (3); рідний 

(3); стабільність (3); банк (2); близький (2); гарантія (2); довговічний (2); 

довгостроковий (2); засіб (2); захист (2); міцний (2); німецький (2); поставник 

(2); постачальник (2); стабільний (2); автомобіль; агент; брат; важливий; 

вибір; вірність; гаманець; двигун; добрий; довірливий; друзі; електроприлади; 

замок; інструмент; класний; лояльний; людина; метод; механізм; міцний; 

мужик; надійний; надія; найкращий; обладнання; один; опора; перевірений; 
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перманентний; план; поверхня; подруга; помічник; порадник; працівник; 

представник; продавець; продукту; сайт; союзник; стійкий; тил; товариш; 

турбота; цупкий; швейцарський; шифр; щит; якість; reliable; без дірок;  

відомий бренд; надійна гарантія; негативне забарвлення; не ламається; не 

підведе; перевірений часом; синій колір; японський автомобіль; як швейцарськi 

годинники; на кого можна покластися; про хорошу якість продукції; не змінює 

свою думку чи поведінку. 

НАТУРАЛЬНИЙ (142 / 172 / 116 // 147 / 14 / 11);  

продукт (13); колір (11); природний (10); справжній (7); природній (6); 

макіяж (5); екологічний (4); здоровий (4); корисний (4); органічний (4); барвник 

(3); природа (3); сік (3); склад (3); чай (3); безпечний (2); блондин (2); груди (2); 

екологічність (2); зовнішність (2); краса (2); мед (2); свіжий (2); смак (2); сир 

(2); чистий (2); шкіра (2); якість (2); білий; блиск; блонд; бренд; вино; виріб; 

виробництво; відверта; відкритий; геологічний; збалансований; їжа; йогурт; 

кава; кефір; колір; красота; лимонад; матеріал; молоко; немає; несмачний; 

овоч; оригінальність; показник; початковий; приємний; природній; продукти; 

продукція; чистий; смачний; тканина; фрукт; характер; шампунь; шерстяний; 

шоколад; колір волосся (4); без гмо (3); без ботоксу; без домішок; без прикрас; 

без хімії; маркетингова стратегія; натуральна кава; не штучний; без втручання 

людини; з натуральних матеріалів; з натуральних продуктів; з природних 

речовин; пов'язаний з природою; річ чи продукт; без використання допоміжних 

речовин; залишається таким, яким є; зроблений без додавання консервантів; 

зроблений з природніх продуктів; створений з природніх інгредієнтів тощо.  

НЕПОВТОРНИЙ (142 / 161 / 107 // 152 / 2 / 7); немає асоціацій – 5; 

унікальний (17); єдиний (14); аромат (8); стиль (8); особливий (4); актор 

(3); вигляд (3); виступ (3); день (3); індивідуальний (3); момент (3); один (3); 

оригінал (3); оригінальний (3); особливість (3); смак (3); унікальність (3); єдиний 

(2); екземпляр (2); ексклюзивний (2); краса (2); людина (2); мить (2); незабутній 
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(2); немає (2); образ (2); творчість (2); «свіжий»; байдуже; варіант; 

винятковий; випадок; вислів; враження; думка; єдиноіснуючий; жарт; запах; 

захоплюючий; звір; знання; ідеальний; ідентичний; імідж; колір; комерція; 

концерт; ліміт; лімітований; магія; майстерний; маневр; надзвичайний; нема; 

одяг; оригінал; оригінальність; особистий; особливий; пейзаж; переможець; 

письменник; правитель; свій; спектакль; страва; талант; технологія; трюк; 

фокусник; чудовий; 2007; будь-яка людина; вираз обличчя; один екземпляр; 

тільки ця компанія; не такий, як всі; один у своєму роді; ніхто ще такого не 

придумав; не схожий ні на що більше; перша асоціація − «така любов буває раз 

в ніколи» (с).  

НЕТРИВІАЛЬНИЙ (142 / 144 / 69 // 126 / 12 / 6); немає асоціацій – 10; 

незвичайний (16); незвичний (7); нестандартний (6); оригінальний (5); 

особливий (5); немає (4); небанальний (3); підхід (3); стиль (3); цікавий (3); вигляд 

(2); неабиякий (2); погляд (2); складний (2); смак (2); шлях (2); автомобіль; 

автор; артист; бунтар; важливий; вид; видатний; випадок; витончений; 

глибокий; грандіозний; думки; екстраординарний; елітарний; заложений; 

заяложений; звичайний; інновація; інший; картина; Кола; короткий; 

короткочасність; креативний; магазин; макіяж; машина; мимолітний; митець; 

мовлення; музика; неочевидний; неповторний; нереальний; несподіваний; 

нестабільний; нестандартність; нестійкий; нетиповий; нетривіальний; 

новинка; одяг; оригінальність; піднесений; поведінка; позиція; примітивний; 

результат; рішення; слабкість; сумка; товар; унікальний; ускладнений; фільм; 

хлопчина; художник; шлюб; яскравий; немає асоціацій (2); дуже простий; колір 

волосся; не банальний; не звичайний; не оригінальний; не простий; сам такий; 

складний цікавий; хід думок; хімічний елемент; відмінний від 0; погляд на щось; 

ненульовий (якщо казати про алгебру); що не є загальним випадком; буквальний 

переклад: не такий як усі; ???? не чула таке в рекламах. 

НІШЕВИЙ (142 / 161 / 101 // 144 / 7 / 10); немає асоціацій – 2; 
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парфум (31); аромат (10); парфуми (7); продукт (7); унікальний (7); 

ексклюзивний (5); бренд (4); дорогий (3); немає (3); винятковий (2); люксовий (2); 

ніша (2); обраний (2); особливий (2); парфумерія (2); специфічний (2); 

спеціалізація (2); спеціалізований (2); товар (2); цільовий (2); бізнес; блик; 

бюджет; вибірковість; витриманий; вузькоспеціалізованість; дешевий; 

ексклюзивність; зручний; індивідуалізований; класовий; клуб; коморка; компанія; 

косметика; красивий; магазин; маленький; маркетинг; неважливий; 

непопулярний; нішевий; обмеження; окремий; опція; поганий; погано; 

популярний; поширений; промисловий; простий; рідкість; розповсюджений; 

секція; скло; специфічність; стильний; талант; унікальне; унікальність; шафа; 

шухляда; якісний; якісніший; якість; вищий клас; дорога косметика; мало 

вживаний; немає конкуренції; нішова підбірка; туалетна вода; цікавий запах; не 

для всіх (2); вартість за бренд; зараз в моді; є дешевше і є дороге; зроблений для 

конкретної авдиторії; з якоїсь галузі життя; те, що доступно не багатьом; що 

не всі зрозуміють і оцінять; для якоїсь маленької таємної окремої спільноти. 

ОРИГІНАЛЬНИЙ (142 / 163 / 103 // 146 / 6 / 11); немає асоціацій – 2; 

неповторний (9); бренд (7); справжній (7); подарунок (5); креативний (5); 

смак (5); автентичний (3); незвичайний (3); новий (3); перший (3); стиль (3); 

сюжет (3); товар (3); цікавий (3); якісний (3); взуття (2); вигляд (2); виріб (2); 

відповідь (2); ідея (2); індивідуальний (2); незвичний (2); неповторність (2); 

новаторський (2); одяг (2); особливий (2); парфум (2); підхід (2); спосіб (2); твір 

(2); творчий (2); текст (2); телефон (2); унікальний (2); автентичність; 

авторський; вигаданий; вірш; вражаючий; всесвіт; дизайн; документ; 

європейський; єдиний; індивідуальність; інноваційність; історія; костюм; 

креативність; креативно; лозунг; нема; новаторство; оригінал; оригінальний; 

орігамі; парфуми; первісний; підробка; привітання; продукт; проза; рецепт; 

різноманітність; свій; світ; своєрідний; скучний; стильний; такий; творчість; 

унікальні; унікальність; футуристичний; якість; яскравий; Zara; гарна якість; 
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мова оригіналу; не копія; не підробка; не схожий; теорія оригінального; не для 

всіх; смак та аромат; стиль (негативна асоціація); якого більше немає; значить 

точно не оригінальний; не є копією чогось; не схожий на інших; несхожий на 

щось інше; не такий, як інші; не оригінальний скоріш за все; зроблений не так, як 

для всіх. 

ОСОБЛИВИЙ (142 / 169 / 89 // 144 / 10 / 15); немає асоціацій – 2; 

день (8); подарунок (6); випадок (5); момент (5); незвичайний (5); 

неповторний (5); унікальний (6); людина (4); смак (4); винятковий (3); 

оригінальний (3); підхід (3); погляд (3); цінний (3); важливий (2); відмінний (2); 

інший (2); кохання (2); неймовірний (2); рідний (2); свій (2); ставлення (2); стиль 

(2); унікальність (2); характер (2); цінність (2); авторський; бенкет; блиск; 

бренд; вечір; викладач; виріб; відношення; вчинок; геркулес; голос; дивовижний; 

догляд; дотик; егоїзм; ексклюзивний; єдиний; жест; завдання; зірка; значний; 

інакший; індивідуальний; індивідуальність; інтимний; клас; креативний; 

лікарня; лімітований; мерехтіння; незвичний; немає; нетиповий; особистий; 

особливий; поведінка; подорож; почуття; предмет; приватний; привід; 

присмак; радість; родзинка; сарказм; спогад; спосіб; стан; сюрприз; товар; 

увага; унікум; учень; фото; цікавий; час; я;  вид правовідносин; дійсно особливе; 

манера поведінки; найкращий друг; не повторний; особлива людина; реклама 

морозива; не такий; як всі (2); близький до серця; відмінний від інших; 

відрізняється від інших; має унікальні деталі; «засіб для тебе»; хтось для 

когось; часто приємні душі; важливий для певної людини; не схожий на інші; не 

як у всіх; те саме, що оригінальний; що має такі властивості; те, що не 

притаманно загальному випадку; наче як з пір'ям чи з чимось; до чого ж окреме 

місце в душі та серці. 

ПЕРСОНАЛЬНИЙ (142/ 159/88//142/ 7/ 10); немає асоціацій – 3; 

комп'ютер (16); особистий (14); індивідуальний (9); власний (7); кабінет 

(7); приватний (6); дані (4); код (3); свій (3); тренер (3); єдиний (2); квиток (2); 
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купон (2); особистість (2); підхід (2); помічник (2); продукт (2); телефон (2); 

автомобіль; адвокат; аура; бренд; вибір; відмінній; внесок; водій; вчитель; 

гаджет; догляд; документ; досвід; доступ; Ельбрус; захист; зустріч; 

ідентичність; клієнтоорієнтованість; комфорт; контраст; курс; метод; мій; 

місце; надійний; належить; номер; ноутбук; оберіг; особистісний; особисте; 

офіційний; пароль; підібраний; подарунок; порада; поруч; прайс; пристрій; 

простiр; профіль; репетитор; річ; симпатичний; «Сільпо»; стиліст; стиль; 

сторінка; тариф; твій; тренування; турбота; унікальність; для одного; для 

тебе; лише моє; людський засіб; моє особисте; мій номер; особистий підхід; для 

тебе персонально; не для всіх; під твої потреби; саме для тебе; спрямований 

конкретно до когось; з орієнтуванням на конкретну людину; зроблений 

конкретно під когось або конкретно кимось; стосується певної особи; що 

належить окремій конкретній людині; personal jesus - Depeche mode. 

ПЕРШОКЛАСНИЙ (142 / 150 / 71 // 130 / 15 / 5); немає асоціацій – 7; 

найкращий (12); автомобіль (7); літак (7); дорогий (4); люксовий (4); 

високоякісний (3); відпочинок (3); готель (3); першокласник (3); якісний (3); 

адвокат (2); крутий (2); найкращий (2); нішевий (2); номер (2); обслуговування 

(2); школа (2); школяр (2); якість (2); анекдот; бездоганний; бутік; варіант; 

вершина; вибраний; вид; виконавець; вишуканий; вищий; відмінний; водій; 

вчитель; гарний; дизайн; дитина; дорого; досконалість; елегантний; елітний; 

еталон; затребуваний; ідеальний; їжа; козак; коньяк; крейда; лідер; лідерство; 

люкс; майстер; маневр; надзвичайний; найякісніший; напій; нема; немає; 

неповторний; одяг; особистий; переліт; перший; першокурсники; 

першочерговий; помічник; послуга; потяг; продавець; продукт; професійний; 

професіонал; професіоналізм; ресторан; риба; робітник; сегмент; спеціаліст; 

статус; стиль; товар; тонік; тренер; якісний; висока якість (2); найкраща 

якість (2); вид машини; високої якості; виступ рок-гурту; вища якість; вищий 

клас; вищої якості; найвища якість; найвищий стандарт; найвищого рівня; 
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найкращої якості; просто епітет; на першому рівні;  те саме, що люксовий; 

який підкреслює і якість; негативна асоціація; ніби щось з радянського союзу. 

ПРЕМІАЛЬНИЙ  (142 / 154 /84 // 140 / 8 / 6); немає асоціацій – 5; 

дорогий (9); гроші (8); ексклюзивний (5); елітний (4); премія (5); товар 

(5); клас (4); сир (4); якість (4); бренд (3); одяг (3); пакет (3); якісний (3); 

винагорода (2); виплата (2); відпочинок (2); контент (2); люксовий (2); магазин 

(2); найкращий (2); напій (2); немає (2); розкіш (2); статус (2); автомобіль; 

акаунт; алкоголь; бонус; вибір; визнання; виокремлений; виріб; висококласний; 

вишуканий; відгук; відзнака; гонорар; грамота; грошовий; диван; догляд; 

елітарний; елітність; заклад; заслужений; зигзаг; картка; класовий; ковбаса; 

код; комісійний; компонент; коньяк; коштовний; кращий; крутий; місце; 

найдорожчий; неперевершений; неповторний; номер; особливе; перевага; 

першокласний; підвищений; піднесений; підписка; подарунок; преміальний; 

премʼєра; продукт; ресторан; сегмент; сирочок; «Сільпо»; титул; унікальний; 

урок; ціна; цінний; шпалери; AAA; вид компанії; гарна якість; додаткова 

цінність; дубайський шоколад; сир Фета; трохи краще; якісний продукт; 

аккаунт wot; добавка до зарплатні; «pay to play»; те саме, що преміум (2); 

висока якість + дорого, але нішево; це слово взагалі не сприймається в рекламі, 

як реально преміальне. 

ПРЕСТИЖ (142 / 152 / 61 // 128 / 15 / 9); немає асоціацій – 6; 

статус (12); авторитет (11); репутація (7); елітний (4); люкс (4); розкіш 

(3); автошкола (2); відомий (2); готель (2); магазин (2); перукарня (2); повага (2); 

понти (2); слава (2); університету (2); авто; авторитетний; Академії; 

достаток; багатий; вигляд; визнання; високий; вишуканий; вищий; власний; 

вплив; годинник; гонитва; гроші; дім; дорогий; досягнення; еліта; ексклюзив; 

клас; класний; костюм; кран; круто; ліцей; масовість; машина; машини; 

надуманість; найкращий; нема; немає; образ; Одеса; освітній; особливий; 

Париж; пафос; перевага; поважність; посада; похваляння; праця; престиж; 
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престижний; прикраси; прокурор; ресторан; рівень; салон; стиль; стильний; 

туфлі; увага; фанатизм; фарс; фільм; фірма; фокус; фото; цукерки; честь; 

шанування; школа; шляхти; якісний; якість; 💅; щось дороге (2); висока оцінка; 

вищий клас; дуже топовий; навчальний заклад; показ вищості; салон краси; 

серед людей; топ рівень; фільм Нолана; щось застаріле; щось класне; приватні 

навчальні заклади; фільм (такий є); 👌👍; буквальний переклад; щось про 

багатих; той, що викликає повагу; довга праця заради виправданого результату; 

культурно й поважно за гроші; так хотіли назвати мою школу; у грі (скидання 

прогресу за підвищення рівня); Rolls Royce Phantom. 

РОЗКІШ (142 / 156 / 69 // 134 / 10 / 12); немає асоціацій – 4; 

багатство (19); гроші (13); золото (7); комфорт (5); життя (4); шик (4); 

вишуканість (3); будинок (2); витонченість (2); дорогий (2); королівська (2); 

коштовність (2); люкс (2); розкіш (2); авто; багате; багатий; бароко; 

безкоштовність; безпека; благодать; блиск; бренд; велич; відпочинок; волосся; 

вседозволеність; вiдчуття; готель; далека; дім; дорого; достаток; елегантний; 

елегантність; еліта; елітний; елітність; замок; здоров'я; золотий; інклюзивна; 

квіти; колір; королівське; корупція; коштовності; краса; машина; 

морепродукти; надбана; надмірна; надто; насолода; небачена; недоступність; 

непотріб; несмак; одинокість; оксамитова; палац; пишність; пишнота; 

помпезний; предмет; прикраса; прихована; рівень; розкішний; статус; статусу; 

сумка; увага; фісташки; цінність; шикарність; шуба; щедрість; Янукович; 

багато "бірюльок"; брендовий одяг; важкий люкс; великий будинок; вищий клас; 

дуже дорого; життя багатіїв; особистий водій; розкішне життя; спосіб 

життя; золото та дiаманти; можливість купити все; опалення в гуртожитку; 

розкіш вашого волосся; сапфір (дорогоцінні каміння); те, що захочеш; фарби для 

стін; приємно дивитися або є якості; те саме, що люкс; те, що не завжди 

можеш собі дозволити; багатих, які виділяються серед інших; слово ідеальне для 

реклами в контексті засобів для волосся.  
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РОДЗИНКА (142 / 156 / 95 // 134 / 14 / 8); немає асоціацій – 3; 

особливість (18); виноград (10); унікальність (7); булочка (6); паска (6); 

ізюм (5); пасха (5); кекс (4); випічка (3); індивідуальність (3); вишуканість (2); 

деталь (2); несмачно (2); оригінальність (2); особливий (2); пасочка (2); печиво 

(2); родзинка (2); сирники (2); унікальний (2); цікавинка (2); булка; виокремлення; 

виноград; горішок; дрібничка; запал; запіканка; зовнішність; їжа; кисла; кисло; 

курага; людини; магазину; невелика; незвичайне; образ; оригінальний; 

особистість; особливості; пам’ять; пиріг; підтекст; помада; принада; 

проєкту; самобутній; смакота; смачна; сміх; солодке; специфіка; стиль; 

стилю; сухофрукти; унікум; фішка; фу; характер; характеру; цікаве; цуката; 

цукерки; шарм; якісна; сушений виноград (2); Великодній куліч; в зовнішності; в 

пасочці; з сиром; особливість людини; притягання уваги; унікальна деталь; у 

пасочці; у характері; характерна риса; щось незвичайне; Юлія Тимошенко; 

вишенька на торті (2); але не підходяще; є щось одне, завдяки якій 

запам'ятовуєш надовго; те, що відрізняє від інших (2); точка на тілі, що виділяє 

серед інших; конкретне, що робить ще більше крутішим. 

СВОЄРІДНИЙ (142 / 146 / 86 // 124 / 11 / 11); немає асоціацій – 5; 

особливий (11); незвичайний (10); характер (6); дивний (5); незвичний (4); 

оригінальний (4); особливість (4); стиль (4); цікавий (4); неординарний (3); 

специфічний (3); унікальний (3); характерний (3); аромат (2); вигляд (2); 

екстравагантний (2); людина (2); неповторний (2); нестандартний (2); 

нетиповий (2); підхід (2); свій (2); смак (2); аналог; брат; вибір; виступ; голос; 

дивак; досвід; експеримент; елемент; жанр; звичайний; звичай; знайомий; 

індивідуальний; інший; контекст; маленький; мотив; напрямок; незвичайність; 

нема; немає; ненадійний; неповторність; непорозуміння; несхожий; 

нешанований; один; орган; пес; пластівці; посередник; почерк; рідний; річ; 

самобутній; самокат; своє-рідне; своєрідний; сміливий; індивідуальний; такий 

собі (2); вже було; на любителя; негативне забарвлення; не схожий; свого роду; 
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часто неочевидне; щось дивне; sui generis; метод сприйняття проблеми; не для 

всіх; не дуже хороший; не схожий на інших; має щось незвичне; не такий, як всі; 

негативна асоціація до стиль; ніби не такий, як інші; те, що і родзинка; тренд в 

тик тоці; виокремлюється, але в негативному плані. 

СЕРТИФІКОВАНИЙ (142 / 161 / 112 // 152 / 4 / 5); немає асоціацій – 2; 

спеціаліст (18); перевірений (12); працівник (7); майстер (5); надійний (5); 

професіонал (5); фахівець (5); гарантований (4); диплом (4); освіта (4); 

підтверджений (4); якісний (4); кваліфікований (3); продукт (3); тренер (3); 

безпечний (2); визнаний (2); визначений (2); викладач (2); гарантія (2); ким (2); 

легальний (2); лікар (2); ліцензований (2); надійність (2); продавець (2); товар 

(2); якість (2); адвокат; апарат; вино; виробник; відзначений; водій; вчений; 

гуру; доведений; дозволений; доктор; доказаний; документальний; достовірний; 

електрик; задокументований; кидала; конкретний; корисний; косметолог; 

курси; майстер; можливо; навчений; наділений; нема; освічений; офіційна; 

персонал; перукар; практичний; продаж; професійний; психолог; робітник; 

робота; розвинутий; салон; свідоцтво; спеціальність; вартий довіри; 

відповідаючий нормам; надійний товар; підтвердження чогось; має всі юридичні 

документи; має підтвердження експертності; перевірений відповідними 

експертами; продукт для обличчя; щось пов'язане з документами. 

СПЕЦІАЛЬНИЙ (142 / 144 / 64 // 122 / 7 / 15 ); немає асоціацій – 6; 

особливий (10); пропозиція (7); випуск (4); ексклюзивний (4); 

індивідуальний (3); навмисний (3); професійний (3); адаптований (2); визначений 

(2); винятковий (2); єдиний (2); засіб (2); інструмент (2); конкретний (2); одяг 

(2); підхід (2); призначений (2); розпродаж (2); своєрідний (2); товар (2); 

унікальний (2); абонемент; апарат; вимога; Віктор; вузьконаправлений; вхід; 

гість; демонстративний; диплом; дозвіл; досвід; доступ; думка; 

ексклюзивність; екстраординарний; елемент; замовлення; зоря; інтерес; когось; 

контент; костюм; курс; навмисне; налаштований; напрямок; незвичайний; 
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нема; немає; новий; організм; освіта; офіційна; певний; підготований; підрозділ; 

подарунок; предмет; приправа; пристосованість; пристрій; продукт; ракурс; 

раціональний; реквізит; рух; сегмент; спеціаліст; статус; створіння; суб'єкт; 

тематичний; точний; указ; умова; факультет; фаховий; хороший; цікавий; 

шанс; випуск (епізод); для тебе; дуже незвичайний; має призначення; освітня 

програма; спеціальні посібники; щось нове; тільки для тебе (2); для чогось 

конкретного; з одним призначенням; зроблений конкретно для чогось; метод 

виготовлення страви; спеціально для тебе; той, що підходить; увага до 

деталей; щось для мене; ключ на 32; особливе призначення для чогось; 

призначений для чогось конкретного; орієнтований на виконання конкретної 

функції; щось, що має специфічні властивості для конкретної специфічної 

ситуації.  

СТАТУСНИЙ (142 / 153 / 73 // 134 / 9 / 10); немає асоціацій – 2; 

чоловік (16); автомобіль (6); високий (5); людина (5); престижний (4); 

авторитет (3); бренд (3); вигляд (3); багатий (2); впливовий (2); дорогий (2); 

елітність (2); імідж (2); крутий (2); офіційний (2); подарунок (2); посада (2); 

престиж (2); спеціаліст (2); статус (2); суддя (2); чолов'яга (2); бос; вагомий; 

важливий; величний; вид; вищий; відомий; влада; впливовість; гарний; годинник; 

депутат; довіра; досвідчений; ексклюзивний; елегантний; еліта; елітний; 

жінка; заклад; злочинець; знать; значний; іміджевий; керівник; кинджал; 

класовий; костюм; крутий; ланка; люкс; недоступний; нема; немає; 

неповторний; непотрібний; особа; особливий; паркет; пихатий; поважний; 

показний; пошана; працівник; прибуток; привілеї; прийнятий; профіль; ргф; 

репутація; рівень; річ; робітник; робота; розкіш; розкішний; сім'я; стан; 

статний; статут; юрист; будь-який полiтик; високе положення; високий 

рівень; вищий клас; дороге авто; мати вплив; приватний університет; серед 

своїх; «статусна річ»; статусна людина; не для всіх; різний за потребами; для 

певної групи людей; людина, яка має статус; має владу та керування над 
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людьми; те, що показує іншим типу в мене багато грошей; те, що підкреслює 

статус; але по факту додає відчуття вищості; щось, що наче зробить тебе 

ліпшим за інших або продукт з якоюсь історією. 

СТИЛЬ (142 / 164 / 93 // 146 / 14 / 4); немає асоціацій – 2; 

мода (19); одяг (9); одягу (8); імідж (5); образ (5); власний (4); діловий (4); 

індивідуальність (4); мовлення (4); особистий (4); вишуканий (3); естетика (3); 

унікальний (3); авторський (2); готика (2); кежуал (2); краса (2); особистість 

(2); особливість (2); офіційний (2); смак (2); собачки (2); актуальність; бароко; 

вайб; вираження; виразність; вишуканість; готичний; гранж; доби; 

елегантний; живлення; зручно; класичний; костюм; креативність; круто; 

літератури; лофт; люксовий; малювання; манера; манерність; мови; 

мовленнєвий; модний; молодіжний; музики; надлишковість; написання; 

науковий; немає; неординарний; нефорський; особливий; офіційно-діловий; 

пальто; підприємство; повсякденний; почерк; простота; ренесанс; різний; 

романтизм; самопоказ; свій; стиліст; стиляга; стриманий; стріт-стайл; 

танець; творчість; трійка; унікальність; художній; я; відповідає часу; ето 

всьо; королевский стиль; крутий одяг; Лоро Піана; мій імідж; повсякденний 

одяг; стиль людини; торговий центр; широкі джинси; щось особливе; high 

fashion; популярно + гарно; олд мані чи щось таке; це – все, що дійсно має свій 

власний стиль; що можна відслідкувати в різних сферах життя людини. 

СПОРТИВНИЙ (142 / 181 / 127 // 168 / 9 / 4); немає асоціацій – 2; 

одяг (23); костюм (19); здоровий (14); активний (8); зручний (8); комплекс 

(6); активність (5); зал (5); здоровʼя (5); людина (4); стиль (4); взуття (3); 

енергія (3); інвентар (3); товар (3); вигляд (2); змагання (2); комфортний (2); 

магазин (2); підтягнутий (2); спорт (2); футбол (2); автомобіль; Адідас; 

аксесуар; атлетичний; баскетбол; біг; відпочинок; волейбол; гей; динаміка; 

досягнення; життя; заклад; захід; знаряддя; зручність; інтерес; клас; клуб; 

комплект; комфорт; корисний; красивий; кросівки; легкий; м'ячик; мʼязи; мʼяч; 
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нудний; нудьга; обладнання; підтримуючий; пума; рюкзак; тіло; тренер; 

тренування; турнір; форма; чемпіонат; олімпійські ігри; сила волі; «спортивна 

людина»; спортивна статура; спортивний інвентар; спортивний магазин; 

спортивний одяг; Usain Bolt; для спортсменів; буквально; конкретна цільова 

авдиторія; не дуже стильний; образ життя людини; пов'язаний із життям. 

СУЧАСНИЙ (142 / 174 / 105 // 159 / 10 / 5);  

новий (11); актуальний (9); тренд (8); новітній (7); підхід (7); стиль (6); 

модний (4); світ (4); телефон (4); трендовий (4); модерн (3); модерний (3); 

сьогоденний (3); техніка (3); технології (3); винахід (2); інноваційний (2); 

інтернет (2); література (2); мистецтво (2); мінімалізм (2); образ (2); одяг (2); 

прилад (2); стильний (2); століття (2); теперішній (2); автор; актуальність; 

архітектура; бренд; викладач; вік; вчитель; гаджет; гарний; дизайн; засіб; 

зручний; зумєр; інновації; інноваційність; книга; комплекс; компʼютер; ліки; 

людина; магазин; механізм; митець; мода; модернізм; модний; молодіжний; 

музей; нині; новомодний; Нью-Йорк; письменник; підлітки; підручник; погляд; 

поет; ППО; пристрій; прогрес; свіжий; стильність; танець; тенденції; 

тенденція; тепер; тип; той; толерантність; трамплiн; фільм; 

футуристичний; хмарочос; холодильник; цивілізаційний; час; ШІ; шустрий; 

українська мова (2); китайський автомобіль; Кіберпанк Тесла; не старий; 

остання модель; створене нещодавно; швидко зламається; панцир с1; відповідає 

розвитку світу; з використанням ШІ; йти у ногу; те, що на часі; що йде в ногу з 

часом. 

ТРЕНД  (142 / 166 / 95 // 121 / 35 / 10); 

мода (19); тік-ток (19); популярність (6); тенденція (6); модний (5); 

новий (4); одяг (4); популярний (4); актуальний (3); інстаграм (3); сучасний (3); 

танець (3); швидкоплинний (3); актуальність (2); молодь (2); новинка (2); 

соцмережі (2); безглуздя; більшість; вплив; гонитва; гра; груп; динаміка; емоції; 

епізод; загальний; задати; застарілий; ідіотизм; класика; кліше; критовалюта; 
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кринж;  манікюру; марнотратство; масовий; масовість; маячня; мейнстрим; 

мем; мить; модерний; моди; модно; напрям; незрозумілий; нісенітниця; новація; 

нововведення; одягу; плинне; повторність; популяризація; популярне; 

поширений; року; сезону; стиль; танці; течія; тралалеро; тупість; тюлені; 

фасада; швидкість; швидко; у тік-тоці (3); соц. мережі (2); відео танець; в 

одязі; в тренді; короткострокова подія; не індивідуальний; неукраїнське слово; 

новий тимчасовий; показ мод; соціальні мережі; тенденція чогось; тік тока; у 

інтернеті; щось нове; tik tok; всі про це говорять); мода на щось; тік ток 

трендовий; щось, як в усіх; щось не варте уваги; те, що нове в цьому році; що на 

хайпі (чутно з кожної ротової порожнечі). 

УНІКАЛЬНИЙ (142 / 155 /83 // 140 / 2 / 13); немає асоціацій – 5; 

неповторний (20); особливий (16); єдиний (8); стиль (6); один (4); 

рідкісний (4); індивідуальний (3); випадок (2); засіб (2); неперевершений (2); 

неповторність (2); особистий (2); персонаж (2); розум (2); своєрідний (2); 

унікальний (2); ангар; аромат; Артем; атрибут; бренд; варіант; вибір; 

визначений; виключний; винятковість; виріб; витвір; витончений; 

відрізняється; вчений; вчитель; глобус; голос; день; дитина; досвід; думка; 

ексклюзивний; експонат; індивід; індивідуальність; картина; код; контент; 

лімітований; логіка; метод; можливість; надзвичайний; наратив; неймовірний; 

нема; непересічний; новітній; номер; одяг; орнамент; особистість; 

особливість; пароль; подарунок; продукт; пропозиція; рідкий; рідкісність; 

робота; свій; світ; світшот; смак; товар; характер; характерний; цемент; 

чоловік; будь-яка людина; немає повторного; природний комплекс; єдиний у 

своєму роді (2); один в своєму роді (2); відрізняється від інших; заслуговує на 

увагу; такий, як я; лише для когось особливого; не такий, як всі; не сприймається 

як справді унікальний; той, що не має аналогів, etc; той самий, що преміальний, 

але більш застаріле слово. 

УСПІХ (142 / 157 / 93 // 131 / 19 / 7); немає асоціацій – 4; 
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досягнення (20); щастя (10); перемога (9); гроші (8); радість (5); слава 

(4); вдача (3); визнання (3); карʼєра (3); навчання (3); праця (3); результат (3); 

успішний (3); бізнес (2); зусилля (2); мрія (2); ринок (2); робота (2); спокій (2); 

удача (2); аудиторія; афера; беззаперечний; бізнеследі; бізнесмени; важкий; 

вершина; визначний; висновку; висота; вишуканість; впізнаваність; 

голосування; гордість; дисципліна; довгоочікуваний; договорняк; задоволення; 

заслужений; зірка; кандидата; карʼєрний; майбутнє; медаль; незаслужений; 

неочікуваний; Нью-Йорк; популярний; публічний; пʼятірка; самодостатність; 

самопiзнання; складно; старання; сходи; тавтологія; тріумф; усмішка; успіх; 

шалений; швидкий; у навчанні (2); бути щасливим; в коханні; в роботі; здача 

сесії; купівля квартири; млн доларів; моє досягнення; позитивний наслідок; у 

бізнесі; у гобі; у справах; у сфері; успішна робота; успішний радість; успішний 

успіх; факультет успіху; щастя від справи; у 0 років; визнання таланту іншими; 

виправданий часом результат; перша асоціація з інфоциганами; той, що 

виділився ліпше за інших; що обіцяють успішний успіх. 

УСПІШНИЙ (142 / 155 / 86 // 134 / 11 / 10); немає асоціацій – 2; 

успіх (13); бізнесмен (9); багатий (7); щасливий (7); бізнес (6); чоловік (6); 

людина (4); вдалий (3); досягнення (3); впевнений (2); впливовий (2); перемога (2); 

працьовитий (2); праця (2); прогрес (2); продуктивний (2); результат (2); 

результативний (2); робота (2); самореалізація (2); статус (2); студент (2); 

автор; авторитетний; адаптивність; Бекхем; блогер; вдоволений; вибір; 

визнаний; визначний; витривалий; відомий; всеосяжний; гравець; діяч; договір; 

досвідчений; експеримент; задоволений; задоволення; заможний; 

збалансований; зростання; інженер; іспит; кар'єрист; карʼєра; класний; 

колектив; компанія; модний; найкращий; наполегливий; нема; переможець; 

підприємець; позитивний працелюбний; працівник; проект; процвітаючий; 

процес; реалізований; репутація; розвинений; розумний; самореалізований; 

стартап; успішний; фахівець; чолов'яга; шеф-кухар; юрист; я; Ілон Маск (2); 
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гарне життя; крізь час; не провальний; сучасна людина; успішна людина; 

успішний успіх; щаслива людина; досягнув своєї мети; має добрий кінець; 

мотивований досягати цілей; засоби для забезпечення спокою; що має успіх; те 

саме, що успіх; те, що завершується успіхом; той, хто має гроші; нагорода у 

вигляді грошей або титулів; який зміг зробити приємно й корисно. 

ФІРМОВИЙ (142 / 157 / 96 // 146 / 4 / 7); немає асоціацій – 3;  

одяг (18); магазин (12); бренд (10); брендовий (10); стиль (6); якісний (5); 

унікальний (4); власний (3); індивідуальний (3); пакет (3); авторський (2); знак 

(2); коньяк (2); марка (2); особливий (2); продукт (2); смак (2); соус (2); товар 

(2); якість (2); аксесуар; алкоголь; Байкал; взуття; виріб; виробничий; відомий; 

візитівка; впізнаний; гаманець; дизайнерський; завод; зрозумілий; індивідуальні; 

каблучка; кава; кастет; класичний; компанія; костюм; кросівки; крутий; 

лимонад; ліцензований; логотип; надійність; напій; натуральне; непідроблений; 

неповторний; оригінальний; особливість; особистий; офіційний; підприємство; 

потяг; предмет; придуманий; провал; ремінець; розпізнавальний; Рошен; свій; 

сир; сік; смартфон; твердий; торт; удар; ферма; чай; шоколад; від фірми (2); 

власний стиль; доплата за бренд; має ім'я; зроблений конкретною компанією; 

круасан в «Мері Бері»; випущений спеціально під фірмою; за ім'я бренду 

прийдеться заплатити; нижче за статусом, ніж брендовий, але теж 

оригінальний; те, що належить людині і виробляється тільки нею. 

ЦІННИЙ (142 / 161 / 90 // 150 / 8 / 3); немає асоціацій – 3; 

важливий (16); дорогий (11); коштовний (10); подарунок (9); товар (9); 

досвід (7); матеріал (4); папери (3); папір (3); річ (3); спогад (3); артефакт (2); 

вартість (2); камінь (2); особливий (2); співробітник (2); урок (2); автомобіль; 

алкоголь; бажаний; Бахмут; близький; бриліант; вагомий; вартісний; вид; 

відповідь; вчинок; головний; діамант; довіра; документ; дорогоцінний; 

дорогоцінності; дорожчий; знання; значимість; золото; їжа; кадр; картина; 

ключ; колега; корисний; корисність; коханий; коштовності; курс; момент; 



 272 

незамінний; нема; немає; неповторний; особливість; памʼятний; порада; 

потрібний; працівник; приз; прояв; реліквія; ресурс; рідкісний; рідкість; родина; 

спеціаліст; ставлення; текстиль; теплий; той; улюблений; унікальний; цифра; 

ціна; цінний; цінності; час; вартує уваги; в сенсі; грошові кошти; дорогий серцю; 

дорогоцінна річ; моральна ціна; один екземпляр; цінний досвід; потрібний (душі 

або тілу); те, що ми бережемо; що хочеться залишити собі. 

ШИК (142 / 149 / 94 // 121 / 19 / 9); немає асоціацій – 6; 

блиск (38); розкіш (9); вишуканість (5); мода (4); витонченість (3); 

вишуканий (3); люкс (3); блискучий (2); гламур (2); дорого (2); елегантність (2); 

краса (2); розкішний (2); стиль (2); хутро (2); яскравість (2); блискітки; бомба; 

ваз2101; великий; веселощі; високий; гарно; гламурний; деталь; дорогий; 

дорогоцінний; задоволення; здивування; кайф; коштовності; красота; лакшері; 

лоск; мило; модно; неймовірний; немає; пальто; парфум; престиж; пшик; 

радість; сарказм; сегмент; солідність; чарівність; чому; шик; шикарний; шовк; 

шок; якість;  і блиск (9); і блискіт; ліжко «Інґеборґа»; немає асоціацій; ніби 

мило; писк моди; хороша ситуація; щось крутезне; щось модне; гарний 😍; шик 

і блиск (2); жахливий вибір слова; чорний і золотий; щось в стилі 50-60-х; щось 

несправедливо дороге Патрік Шик (чеський футболіст); перебільшення певного 

стилю (наприклад; леопардовий); назва салону краси, що відкрився в 2004; шик… 

вишуканий, схоже; але різне… 
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