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Анотація. У статті досліджуються рекламні слогани французьких рекламних текстів у сфері «produits de luxe». Виділяються 

семантичний, прагматичний та загальний комунікативний смисли повідомлення, закладеного у рекламному слогані. А та-

кож створена типологія прагмасемантичних схем побудови рекламних слоганів, що найчастіше застосовуються у французь-

кій рекламі «предметів розкощі».  
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Вступ. Сучасні лінгвістичні дослідження часто звер-

таються до теми реклами та рекламних текстів. У 

цьому немає нічого дивного, бо реклама – це багатог-

ранне, багатоаспектне явище, що давно проникло у 

майже всі сфери життя суспільства. Реклама – це осо-

бливий вид мистецтва, що невпинно еволюціонує та 

вдосконалюється, пристосовуючись до потреб спожи-

вачів та останніх світових тенденцій. Основним за-

вданням реклами та рекламного тексту зокрема є 

здійснення дієвого впливу на потенційних реципієн-

тів. Тому зараз є дуже актуальним дослідження праг-

матичних механізмів впливу, що використовуються 

при створенні рекламних слоганів, у яких найчастіше 

зосереджено основне смислове навантаження рекла-

ми.  

Короткий огляд публікацій за темою. Реклама є 

благодатним матеріалом для досліджень, тому зараз 

існує велика кількість визначень реклами. Відомий 

британський спеціаліст з реклами, PR та маркетингу 

Джефкінс Ф. стверджує, що реклама – це найперекон-

ливіший і найдешевший спосіб поінформувати потен-

ційних споживачів про певний товар або певну послу-

гу [3]. Примак Т. О. визначає рекламу як будь-яку 

платну неперсоніфіковану форму інформаційного 

впливу на споживача з метою формування мотивів 

купівлі товарів [7]. Тоді як за словами американського 

рекламіста Симена А. Дж. «реклама - це і свічка запа-

лювання, і мастило в механізмі економіки, що ство-

рює достаток для споживачів. Її завдання полягає в 

інформуванні. Але це завдання не просто інформува-

ти. Функція реклами - продавати. Продавати товари. 

Продавати ідеї. Продавати спосіб життя» [5].  

Взагалі реклама та рекламний текст без прагматич-

ного наповнення не матимуть ніякого значення, бо їх 

головна мета завжди спрямована на те, щоб змусити 

адресата до виконання певних дій і таким чином задо-

вольнити потреби адресанта. Підтвердженням цього є 

слова Мєдвєдєвої О. В., яка визначає рекламний текст 

як «різновид масової комунікації, в якій створюються 

і розповсюджуються інформативно-образні, експре-

сивно-суггестивні тексти однонаправленого та безо-

собового характеру, які є оплачені рекламодавцем і 

адресовані ним групам людей з метою схилити їх до 

потрібних рекламодавцю вибору чи дії» [6].  

У рекламному тексті важливе місце посідає рекла-

мний слоган, бо саме завдяки йому ключові моменти 

реклами осмислюються відповідно до комунікативних 

інтенцій рекламодавця. На думку Фащенко Л. Г. «сло-

ган – це спресована до формули суть рекламної кон-

цепції, доведена до лінгвістичної довершеності думка, 

що легко запам’ятовується; своєрідний словесний 

портрет фірми, товару або політичного діяча» [8, 222]. 

Слоган виражає сутність, філософію фірми, її корпо-

ративну політику у різних галузях. Основні вимоги до 

салогану – бути стислим, постійним, легко за-

пам’ятовуватися, включати назву торгової марки та 

легко перекладатися на інші мови [4]. 

Сьогодні є актуальним дослідження рекламних те-

кстів з точки зору лінгвістичної прагматики. Шенде-

рук О. Б. і Пермінова В. А. визначають прагматику 

«як приватну галузь лінгвістики, що досліджує вико-

ристання людьми відповідної мови як знаряддя соціа-

льної дії і взаємодії в умовах конкретних ситуацій 

спілкування на основі спеціальної системи правил, 

постулатів і стратегій» та зазначають, що «комплекс-

ний аналіз будь-якого тексту в діалектичному поєд-

нанні його форми, змісту і комунікативної функції 

передбачає вивчення його структури і семантики 

перш за все у прагматичному аспекті» [9].  

Бацевич Ф. С. у своїй праці «Проблеми і терміно-

логічний апарат сучасної лінгвістичної прагматики» 

виділяє комунікативний смисл як межову мінімальну 

дослідницьку одиницю лінгвістичної прагматики. За 

його словами, мовець, будуючи дискурс або його фра-

гменти, мовленнєві жанри, мовленнєві акти, вислов-

лення спирається на свої внутрішні неповторні особи-

стісні комунікативні смисли як складні психо-

когнітивно-емотивні утворення. З метою їх трансляції 

в комунікації адресант поєднує їх з узуалізованими 

мовними значеннями, виформовуючи відповідні кон-

кретній ситуації спілкування конфігурації смислів, які 

і є комунікативними смислами [1].  

У праці «Смисл: сутність і сфери вияву в мові» Ба-

цевич Ф. С. визначає комунікативний смисл як «інфо-

рмаційний компонент спілкування, який формується 

як результуюча домінанта комунікативних стратегій 

всіх учасників кооперативного спілкування в межах 

певного контексту і ситуації із застосуванням верба-

льних, невербальних і паравербальних засобів» [2]. 

Зрештою він вирізняє комунікативні семантичні та 

комунікативні прагматичні смисли. За його словами 

саме прагматичний комунікативний смисл варто розг-

лядати як дослідницьку одиницю лінгвістичної праг-

матики, але у реальній комунікації обидва типи смис-

лів найчастіше нерозривно пов’язані, тому слід гово-

рити про єдиний загальний комунікативний смисл у 
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спілкуванні, що лежить в основі процесу смислопоро-

дження дискурсу [1]. 

Мета. Метою цієї статті є аналіз лінгвопрагматич-

них особливостей побудови рекламних слоганів фра-

нцузьких рекламних текстів у сфері «produits de luxe». 

Об’єктом дослідження є франкомовна друкована рек-

лама «предметів розкоші», тобто «предметів, без яких 

можна обійтися у житті, товарів вишуканого смаку, 

що доступні за ціною тільки заможним людям» [10]. 

Предметом дослідження виступають лінгвопрагмати-

чні особливості схем побудови французьких реклам-

них слоганів реклами «produits de luxe». 

Матеріали та методи. Матеріалом для досліджен-

ня стала реклама парфумів, косметики, коштовностей, 

взуття та аксесуарів всесвітньо відомих брендів зі 

сторінок французьких випусків журналів «Cosmopoli-

tan», «Marie Claire», «ELLE», «Vogue» та «Glamour». 

В процесі дослідження використовувалися такі мето-

ди, як лінгвопрагматичний аналіз, синтез, порівняння, 

узагальнення та систематизація.  

Результати та їх обговорення. Згідно з Бацевичем 

Ф. С. комунікативні семантичні смисли стосуються 

зображуваного мовцем стану речей у широкому сенсі 

слова в об’єктивній чи мислимій як об’єктивна дійс-

ності, тоді як комунікативні прагматичні смисли сто-

суються власне внутрішнього світу особистостей [1]. 

Розглянемо рекламу парфумів GIORGIO ARMANI 

ACQUA di GIOIA L’essence de joiе і виділимо семан-

тичний, прагматичний та загальний комунікативний 

смисли рекламного повідомлення. Реклама складаєть-

ся з назви бренду (GIORGIO ARMANI), назви парфу-

мів (ACQUA di GIOIA) та рекламного слогану 

(L’essence de joie). Семантичний смисл повідомлення 

ACQUA di GIOIA «Есенція радості» - це «Кажуть, що 

А є В.». Залежно від контексту прагматичний смисл 

даного повідомлення може бути: «Стверджують, зас-

терігають, повідомляють, попереджають, обіцяють що 

А є В.». Загальний комунікативний смисл повідом-

лення в даному контексті виглядає так: «Рекламода-

вець стверджує, що парфуми ACQUA di GIOIA – есе-

нція радості».  

 Проаналізувавши приклади сучасної французької 

реклами у сфері «produits de luxe», ми виділили сім 

основних типів прагмасемантичних схем за якими 

будуються рекламні слогани. Розглянемо їх доклад-

ніше: 

1. Кажуть, що А є В. Наприклад, ця прагмасеман-

тична схема використовується у рекламі аксесуарів 

LOUIS VUITTON L’âme du voyage. Семантичний 

смисл повідомлення: LOUIS VUITTON «Душа подо-

рожі» - це «Кажуть, що А є В». Прагматичний смисл 

зазначеного повідомлення залежно від контексту мо-

же бути: «Обіцяють, запевняють, попереджають, по-

відомляють, що А є В». В даному випадку загальний 

комунікативний смисл полягає у тому, що «Рекламо-

давець запевняє, що аксесуари від LOUIS VUITTON 

являються душею подорожі».  

2. Кажуть, що А як В. Наприклад, така прагмасема-

нтична схема застосовується для побудови рекламно-

го слогану у рекламі взуття від HERMÈS Paris 

HERMÈS. LA VIE COMME UN CONTE. Семантич-

ний смисл повідомлення: «HERMÈS. Життя як казка» 

- це «Кажуть, що А як В». Прагматичний смисл зазна-

ченого повідомлення залежно від контексту може 

бути: «Застерігають, обіцяють, стверджують, запев-

няють, попереджають, повідомляють, що А є В». В 

даному випадку загальний комунікативний смисл по-

лягає у тому, що «Рекламодавець обіцяє, що з взуттям 

від HERMÈS буде життя як казка».  

3. Кажуть, що Р. Наприклад, за даною прагмасема-

нтичною схемою будується реклама сумки від MAU-

BOUSSIN Artiste Joaillier зі слоганом Simplement pour 

Elle. Семантичний смисл повідомлення «Просто для 

Неї» - це «Кажуть, що Р». Прагматичний смисл дано-

го повідомлення залежно від контексту може бути 

наступним: «Стверджують, переконують, попере-

джають, застерігають, погрожують, що Р». Загальний 

комунікативний смисл цього повідомлення має відпо-

відно наступну результуючу залежно від контексту і 

ситуації спілкування: «Рекламодавець запевняє, що ця 

сумка просто для Неї». 

4. Кажуть зробити Р. Наприклад, за такою прагма-

семантичною схемою побудований рекламний слоган 

Soyez celle que l’on envie у рекламі губної помади 

PURE COLOR ENVY від ESTĒE LAUDER. Семанти-

чний смисл повідомлення «Станьте тією, кому зазд-

рять.» - це «Вам кажуть зробити Р.». Залежно від кон-

тексту прагматичний смисл даного повідомлення мо-

же бути: «Вас просять, примушують, закликають і т. 

д. зробити Р.». Загальний комунікативний смисл пові-

домлення в даному контексті виглядає так: «Рекламо-

давець вас закликає стати тією, кому заздрять».  

5. Кажуть зробити А, якщо В. Така прагмасеманти-

чна схема, наприклад, застосовується у рекламі кош-

товностей від CHAUMET Paris Attrape-moi… si tu 

m’aimes. Семантичний смисл повідомлення «Спіймай 

мене… якщо ти мене кохаєш» - це «Тобі кажуть зро-

бити А, якщо В». Прагматичний смисл даного пові-

домлення залежно від контексту може бути наступ-

ним: «Тобі наказують, радять, тебе закликають, тебе 

примушують зробити А, якщо В». Загальний комуні-

кативний смисл цього повідомлення має відповідно 

наступну результуючу залежно від контексту і ситуа-

ції спілкування: тобі ставлять умову «Спіймай мене… 

якщо ти мене кохаєш».  

6. А є В. Кажуть зробити Р. Дана прагмасемантич-

на схема, наприклад, притаманна рекламі парфумів 

від Lancome La vie est belle La vie est belle. Écrivez la 

vôtre. Семантичний смисл повідомлення «Життя пре-

красне. Напишіть своє» - це «А є В. Вам кажуть зро-

бити Р.». При цьому імплікується наступний логічний 

ланцюжок: якщо Р є А1 (А1 – ваше життя), то А1 теж 

є В (тобто ваше життя також може стати прекрасним). 

Залежно від контексту прагматичний смисл даного 

повідомлення може бути: «Хтось стверджує, думає, 

повідомляє, попереджає, що А є В. Вас просять, при-

мушують, закликають і т. д. зробити Р.». Загальний 

комунікативний смисл повідомлення в даному кон-

тексті виглядає так: «Вас запевняють, що життя прек-

расне. Рекламодавець вас заохочує написати своє.».  

7. Кажуть, що А є В. Але С є не В. Ця складна пра-

гмасемантична схема, наприклад, застосовується у 

рекламному салогані L’homme idéal est un mythe. Son 

parfum, une réalité чоловічих парфумів L’homme idéal 

від Guerlain. Семантичний смисл повідомлення «Ідеа-

льний чоловік – це міф. Його парфуми - це реаль-
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ність» - це «Кажуть, що А є В. Але С є не В.». Залеж-

но від контекстуальних умов прагматичний смисл 

даного повідомлення може бути: «Хтось повідомляє, 

стверджує, пояснює, застерігає, що А є В. Але С є не 

В.». Загальний комунікативний смисл повідомлення у 

даному випадку виглядає так: «Рекламодавець ствер-

джує, що ідеальний чоловік – це міф. Але його пар-

фуми – це не міф, а реальність.».  

Висновки.У даній роботі досліджувалася францу-

зька друкована реклама у сфері «produits de luxe», 

виділялися семантичні, прагматичні та загальні кому-

нікативні смисли повідомлень, що закладені у рекла-

мних слоганах. А також була запропонована типоло-

гія прагмасемантичних схем побудови рекламних 

слоганів, яка дозволяє краще зрозуміти процес ство-

рення, сприйняття та механізми впливу рекламного 

тексту на потенційного реципієнта.  
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Прагмасемантические схемы построения рекламных слоганов во французских рекламных текстах «produits de luxe»  

М. В. Войтенко 

Аннотация: В статье исследуются рекламные слоганы французских рекламных текстов в сфере «produits de luxe». Выделя-

ются семантический, прагматический и общий коммуникативный смыслы сообщения, заложенного в рекламном слогане. А 

также создана типология прагмасемантических схем построения рекламных слоганов, которые чаще всего применяются во 

французской рекламе «предметов роскоши».  
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