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Актуальність теми дисертаційної роботи Дисертацію І. В. Кравець

виконано на перетині актуальних напрямів сучасної лінгвістики –

лінгвосугестології, дискурсології та медіалінгвістики. З одного боку, в центрі 

уваги постає один з різновидів інституційного дискурсу – рекламний, у 

межах якого виокремлено іміджевий різновид дискурсу, з іншого боку –

актуалізовано впливовий аспект дослідження, що вказує на домінування 

сугестійних методів аналізу. Таке поєднання увиразнює актуальність обраної 

методології та об’єкта дослідження, оскільки сугестійна лінгвістика і 

дискурсологія належать до пріоритетних методологійних напрямів сучасного 

мовознавства. Увага саме до іміджевого рекламного дискурсу потребувала 

глибокої обізнаності з теорією комунікативістики та іміджології, а також 

залучення експериментальних методів і прийомів аналізу, зважаючи на що 

дисертація має виражений прикладний характер. Відзначимо ґрунтовність 

представлених у роботі дефініцій ключових понять – іміджевого дискурсу, 

рекламного дискурсу, дискурсу соціальних мереж, бренда, ергоніма, а також

описаних принципів створення асоціативного словника іміджевого 

рекламного дискурсу.



Ступінь обґрунтованості наукових положень, висновків і 
рекомендацій. Обрана тема дисертації потребувала оригінального підходу із 

залученням комплексу загальнонаукових методів і прийому аналізу, зокрема 

контекстуально інтерпретаційний та компонентний аналіз, дискурс аналіз, 

метод вільного асоціативного експерименту, елементи нейромаркетингового 

методу. Дисертацію виконано в межах наукових тем кафедри прикладної 

лінгвістики Одеського національного університету імені І. І. Мечникова 

«Дослідження текстово дискурсивних одиниць: теоретико прикладні 

аспекти» (номер державної реєстрації ) та «Прикладні аспекти 

дослідження мовної комунікації: когнітивно дискурсивні виміри» (номер 

державної реєстрації що повною мірою відповідає заявленій у 

роботі проблематиці. 

Джерельною базою послугував іміджеві рекламні дискурси, зібрані 

авторкою в українськомовному сегменті соціальних мережах Facebook та 

за період 2021–2025 років, загальною кількістю 1500 одиниць

Також схарактеризовано 50 ключових слів іміджевого рекламного дискурсу з 

опертям на лексикографічні дефініції та асоціативний масив отриманих 

реакцій унаслідок експерименту із 142 респондентами. Отримані висновки

спираються на масштабну фактологічну базу, підкріплені відповідним 

ілюстративним матеріалом, ґрунтуються на різних методах аналізу, що 

визначає їхню переконливість та аргументативність

Наукова новизна одержаних результатів. Наукову новизну

дисертації підтверджує обраний комплексний підхід до аналізу, а саме 

вироблення засад дослідження іміджевого рекламного дискурсу як одного з 

інституційних типів дискурсивної діяльності мовців та реципієнтів. Авторка 

схарактеризувала з лінгвістичного боку поняття іміджу, бренду, реклами та 

авторитетності. У дисертації визначено основні прийоми сугестійного впливу 

в іміджевій рекламі, що функціонує в соціальних мережах. На підставі 

виокремлених тематичних груп ключових слів іміджевого рекламного 



дискурсу проведено асоціативний експеримент та запропоновано спосіб 

виявлення ступеня «якірності» ключових слів.  

Практичне значення одержаних результатів. Результати дисертації 

прислужаться в практичній площині комунікативної лінгвістики, дискурсології, 

іміджології, інтернет лінгвістики та лінгвосугестології Практичне значення 

дослідження полягає в можливості використання отриманих результатів під час 

викладання навчальних дисциплін Психолінгвістика Лінгвістичний аналіз 

тексту і дискурсу Основи прикладної лінгвістики Сугестійна лінгвістика а 

також для створення відповідних корпусів електронних текстів. Окремі 

положення дисертації можуть бути використані під час викладання обов’язкових 

і вибіркових освітніх компонентів Експериментальні методи дослідження 

мови Іміджологія Інтернет лінгвістика «Лінгвістика соціальних мереж»

під час написання студентських наукових робіт та навчальних видань

Наукові праці, які відображають результати дисертації. Основні 

результати та твердження дослідження висвітлено та опубліковано у 

одноосібних  публікаціях І. В. Кравець, з серед яких статті у фахових 

виданнях України стаття ‒ у закордонному наукометричному виданні

(проіндексовано в публікації апробаційного характеру, що 

додатково висвітлюють результати дослідження. Перелік наукових розвідок 

відповідає чинним вимогам та містить оприлюднення основних результатів 

дослідження.

Відсутність порушення академічної доброчесності. Аналіз тексту 

дисертації І. В. Кравець дає підстави стверджувати, що здобувачка 

дотрималася вимог академічної доброчесності в повному обсязі. Наукова 

робота є оригінальною, самостійною, не містить плагіату й самоплагіату. Усі 

твердження містять покликання на авторитетні праці з відповідним 

бібліографічним описом.

Загальна оцінка дисертації. Дисертацію структуровано відповідно до 

визначеної мети та поставлених завдань, сформульованих у вступі, що 

містить також характеристику актуальності, наукової новизни, об’єкта і 



предмета дослідження, теоретичного і практичного значення, методів та 

апробації роботи тощо. Усіх  формальних вимог у роботі дотримано. 

Результати роботи оприлюднено у формі доповідей на 13 наукових заходах 

різного рівня, що свідчить про широку апробацію дослідження науковій 

спільноті в Україні та за кордоном.

У першому розділі «Іміджевий рекламний дискурс: теоретичні

дослідження в аспекті впливу» визначено загальне поняття дискурсу та 

простежено його динаміку в наукових розвідках, схарактеризовано дискурс 

соціальних мереж в контексті інтернет дискурсу та комп’ютерно 

опосередкованого дискурсу, проаналізовано поняття медіадискурсу, що 

потребувала розмежування термінологічних понять та чіткого витлумачення 

використаних термінів. На нашу думку, дискусійним є уналежнення 

електронного дискурсу до медійного: «…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…» 

(с. 42). Утім, авторська позиція є переконливою та аргументованою. 

Відзначимо представлений у дисертації огляд наукових праць із впливу 

в гуманітарних науках (педагогіка, соціальні комунікації, менеджмент, 

нейромаркетинг, літературознавство, психологія тощо) та розгорнуту 

типології видів впливу, що може використовуватись як своєрідна 

«енциклопедія» для подальших досліджень у лінгвосугестології. З 

лінгвістичного боку комунікативний вплив представлений як схематична 

структура (с. 51). Цей розділ є важливим внеском у теорію сугестійної 

лінгвістики та є свідченням розвитку наукової школи проф. Н. В. Кутузи.

Поняття іміджевого рекламного дискурсу обґрунтовано на підставі 

узагальнення та аналізу понять реклами, іміджу, бренду: 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» (с. 95). У такий спосіб 

І. В. Кравець аргументовано пояснює засадниче поняття дисертації.

У другому розділі «Впливові маркери іміджевого рекламного 

дискурсу схарактеризовано основні прийоми впливу в імджевому 

рекламному дискурсі та визначено лексико семантичні групи мовних 

маркерів впливу. І. В. Кравець наголошує на тому, що «надпотужним 

впливовим прийомом є «аргумент до авторитету», оскільки він змушує

потенційного споживача більшість рекламної інформації сприймати на віру, 

тобто довіряти такій рекламі» (с. 104– в контексті чого і проаналізовано 

прийоми впливу в іміджевій рекламі: залучення авторитетних осіб, брендинг, 

символіка тощо. Аналіз іміджевої реклами в соціальних мережах «Фейсбук» 

та «Інстаграм» за п’ять років уможливив виокремлення 50 ключових слів 

(с. 121), серед яких іменники (14 одиниць) та прикметники (36) Усі зазначені 

ключові слова кваліфіковано відповідно до чотирьох лексико семантичних 

груп: 1) РЕПУТАЦІЯ, 2) ЯКІСТЬ, 3) МОДА, 4) ЕЛІТА, які охоплюють 

прийоми впливу в імджевій рекламі. Кожна лексема представлена через 

лексикографічні дефініції та контексти вживання, що вважаємо цілком 

слушним. Відзначимо поміркованість авторки дисертації щодо 

запропонованої типології лексико семантичних груп, наслідком чого став 

висновок про дифузність визначених груп: «ключові слова 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» (с. 153).

У третьому розділі «Впливовий потенціал ключових слів іміджевого 

рекламного дискурсу: експериментальне дослідження репрезентовано 

результати проведеного лінгвістичного експерименту. І. В. Кравець в межах 

вільного асоціативного експерименту, засади проведення якого чітко 

визначено та схарактеризовано, обрала стимулами попередньо виокремлені 



ключові слова іміджевого рекламного дискурсу. Гіпотезу 

експериментального дослідження було сформульовано так: «Оскільки 

формувати іміджевість брендам достатньо довго за часом, то саме КС стають 

тими вагомими константами, які поступово і формують цю іміджевість (за 

різними критеріями)» (с. 166). Результати засвідчили: загальна кількість усіх 

асоціацій ‒ 8269, загальна кількість повторювальних асоціацій 4821, кількість 

однокомпонентних асоціацій ‒ 7322, кількість двокомпонентних асоціацій ‒ 

536, кількість багатокомпонентних асоціацій ‒ 408. Представлені результати 

експерименту є готовим асоціативним словником ключових впливових 

лексем іміджевого рекламного дискурсу, який ми б рекомендували до друку.

Висновки дисертації є ґрунтовними та переконливими, вони повною 

мірою віддзеркалюють основні результати та відповідають поставленим 

завданням. Зважаючи на викладене вище, дисертаційна праця І. В. Кравець є 

самостійним та оригінальним, завершеним дослідженням, що відповідає 

чинним вимогам щодо оформлення й обсягу.

Складність та багатошаровість порушеної проблеми засвідчують 

високий ступінь обізнаності авторки з матеріалом та новаторський підхід до 

об’єкта дослідження. Позаяк окремі положення дисертації з огляду на їхню 

складність потребують додаткового витлумачення, що лише увиразнює 

актуальний характер роботи. 

У роботі потрактовано електронний дискурс як різновид медійного 

дискурсу в межах характеристики електронного дискурсу і соціальних 

мереж Представлена позиція є зрозумілою та аргументованою. Утім, чи 

означає те, що поза медійним комунікативним простором електронний 

дискурс не функціонує?

2. Описуючи в роботі іміджевий рекламний дискурс, І. В. Кравець 

інколи вдаєтеся до вживання такої терміносполуки, як от «іміджевий 

рекламний дискурс соцмереж». Таке «нашаровування» термінів у межах 

одного поняття вважаємо дещо надмірним, тому воно потребує пояснень 

саме з термінологічного боку.



Переважна кількість ключових слів, виокремлених у дисертації, в 

наведених контекстах вжита в переносному значенні, наприклад,

«індивідуальний», дорогоцінний» тощо. Проте в лексикографічних 

дефініціях представлено всі значення без диференціації і врахування 

актуалізації семантики Бажано було б пояснити саме таке лексикографічне 

тлумачення семантики ключових слів.

Усі представлені міркування актуалізують дискусійні питання та 

спонукають до роздумів з приводу актуальної проблематики дисертаційної 

роботи І. В. Кравець Загалом у дисертації представлено оригінальний 

комплексний аналіз ключових слів іміджевого рекламного дискурсу, 

визначено прийоми сугестійного впливу в іміджевій рекламі та на підставі 

результатів вільного асоціативного експерименту укладено словник 

ключових слів іміджевого рекламного дискурсу. Дослідження демонструє 

розвиток одеської наукової школи психолінгвістики та сугестійної 

лінгвістики, продовжує традиції рекламної лінгвосугестології проф. 

Н. В. Кутузи та має перспективи в подальшому розвитку, зокрема у створенні 

словників у напряму рекламної іміджології.

Отже, дисертація КРАВЕЦЬ Інни Вікторівни на тему: Іміджевий 

рекламний дискурс: впливовий аспект , подана на здобуття наукового 

ступеня доктора філософії за спеціальністю 035 – Філологія, є завершеним 

оригінальним та самостійним науковим дослідженням з сучасних 

філологічних проблем, яке відповідає вимогам наказу Міністерства освіти і 

науки України від 12.01.2017 №40 (із змінами, внесеними згідно з наказом 

Міністерства освіти і науки України № 759 від 31.05.2019 р.), Постанові 

Кабінету Міністрів України від 12 січня 2022 року № 44 та «Порядку 

присудження ступеня доктора філософії та скасування рішення разової 

спеціалізованої вченої ради закладу вищої освіти, наукової установи про 

присудження ступеня доктора філософії» (зі змінами, внесеними відповідно 

до Постанови Кабінету Міністрів України від 21 березня 2022 року № 341). 



035 - 03 -

I. I. 


		2026-05-21T19:40:44+0300




