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Анотація. У статті описуються лінгвостилістичні особливості українськомовних рекламних текстів соціальної 
мережі «Фейсбук». Доцільність розвідки аргументовано посиленню ролі реклами в сучасному світі. Вона є дуже дина-
мічною і швидко трансформується. Рекламне повідомлення має особливу внутрішню організацію мовних одиниць, які 
орієнтовані на конкретну вигоду психологічної, матеріальної, іміджевої чи іншої властивості.

Метою наукової публікації є з’ясування лінгвостилістичних особливостей українськомовної реклами у мережі 
«Facebook» (2020–2023 рр.). Для реалізації поставленої мети визначено такі основні завдання: 1) зафіксувати та про-
аналізувати лінгвостилістичні засоби у рекламних текстах соціальної мережі «Фейсбук»; 2) виявити особливості вико-
ристання лінгвостилістичних засобів у досліджуваній рекламі; 3) визначити специфіку їхнього впливу на споживачів 
реклами. Залежно від стратегії представлення рекламної інформації автори рекламних текстів ретельно підходять до 
вибору мовних засобів задля найбільш ефективної реалізації маніпулятивної технології. Досліджуваний матеріал за-
свідчив високу частотність використання різноманітних стилістичних засобів: синонімів, антонімів, омонімів, стиліс-
тичних фігур та тропів.

Реклама як феномен соціокультурного життя людини вже тривалий час перебуває у центрі наукових зацікавлень. 
Щоб забезпечити попит на певні товари чи послуги, автори рекламних повідомлень прагнуть упливати на підсвідо-
мість споживачів, створюючи привабливі та маніпулятивні тексти, у яких вдало застосовують різні мовностилістичні 
засоби. У рекламі соціальної мережі «Фейсбук» виявлено високу частотність використання різноманітних стилістич-
них засобів: синонімів, антонімів, омонімів, стилістичних фігур та тропів. Більшої точності, виразності, зрозумілості 
викладу тексту надають синоніми, які роблять рекламу не тільки доступнішою до ширшого кола читачів, але й за-
вдяки стилістичній функції градації посилюють емоційно-психологічний уплив на адресатів. Проте найпоширенішим 
стилістичним засобом при створенні рекламних текстів є антоніми, які допомагають створити позитивну асоціацію з 
продуктом та стимулюють бажання його придбати, при цьому відтворюють градуальну та комплементарну протилеж-
ність. Задля увиразнення рекламного тексту, посилення його емоційно-експресивних можливостей укладачі реклами 
застосовують різноманітні стилістичні фігури та тропи. Посиленню виразності та емоційності рекламних повідомлень 
сприяє концентрація епітетів, порівнянь, гіпербол, метафор, метонімій, літоти, порівняння та персоніфікацій, які до-
помагають якнайкраще описати рекламовану річ, звернути увагу на її переваги, підкреслити характерні риси. Усі ці 
засоби є тим потужним джерелом, що допомагає передавати інформацію від адресанта до адресата.
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Постановка проблеми. Сучасна реклама – 
надзвичайно складний і багатогранний феномен, 
який функціонує та трансформується під упливом 
різних факторів (економічних, політичних, соціо-
культурних, технологічних). Вплив на адресата є 
базовою функцією реклами, тому засоби її реалізації 
є одним із основних компонентів мовної структури. 
Важливим фактором, що впливає на ефективність 
рекламного тексту, є вибір мовностилістичних засо-
бів, які допомагають утіленню рекламної стратегії.

Аналіз досліджень. Вивчення мови укра-
їнськомовної реклами постійно перебуває в полі 
зору науковців. Ґрунтовна лінгвальна характерис-
тика українського рекламного тексту була здійсне-
на А. Раду [Раду 2004],  О. Зелінською [Зелінська 
2007]. Про його структурні  та стилістичні осо-
бливості писали Є.  Коваленко [Коваленко 2007], 
А.  Закутня [Закутня 2017], Л.  Ткач [Ткач 2000], 
І. Шмілик  [Шмілик 2009] та ін. Але незважаючи на 
підвищений інтерес учених до зазначених проблем, 
лінгвостилістичний аналіз рекламних текстів со-
ціальної мережі «Фейсбук» за аналізований період 
ще не здійснювався.

Мета статті, завдання. Метою нашої розвід-
ки є з’ясування лінгвостилістичних особливостей 

Гецко Ганна. Лінгвостилістичні особливості українськомовних рекламних текстів соціальної 
мережі «Фейсбук»

українськомовної реклами у мережі «Facebook» 
(2020-2023  рр). Для реалізації поставленої мети 
визначено такі основні завдання: 1) зафіксувати та 
проаналізувати лінгвостилістичні засоби у реклам-
них текстах соціальної мережі «Фейсбук»; 2) ви-
явити особливості використання лінгвостилістич-
них засобів у досліджуваній рекламі; 3) визначити 
специфіку їхнього впливу на споживачів реклами.

Методи та методика дослідження. Для про-
ведення дослідження було використано різні мето-
ди. Добір фактичного матеріалу проведено методом 
суцільної вибірки. Вивчення лінгвостилістичних 
особливостей рекламного тексту, визначення їх час-
тотності здійснено описовим, зіставним методами 
та методом кількісного аналізу. Предметно-описо-
вий, логіко-індуктивний та логіко-дедуктивний ме-
тоди виявилися дієвими для узагальнення та фор-
мулювання висновків.

Виклад основного матеріалу. Головною осо-
бливістю рекламної комунікації є використання на-
явних у мові стилістичних інструментів. Як ствер-
джує І. Шмілик: «Створення ефективного, впливо-
вого рекламного тексту, який викликає зацікавлен-
ня споживача і збуджує в нього бажання придбати 
рекламовану річ, потребує точного відбору і вдало-
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го поєднання мовленнєвих засобів. Джерелом зба-
гачення, урізноманітнення, увиразнення мовлення 
реклами є низка лексико-стилістичних засобів: си-
ноніми, антоніми, омоніми, ономастична лексика та 
образні засоби мови» [Шмілик 2009, с.101].

У соціальній мережі «Facebook» часто вжи-
ваними стилістичними елементами збагачення ре-
кламного тексту є синоніми. Відрізняючись відтін-
ками значень і стилістичною забарвленістю, вони 
мають різне функціональне призначення. Найчас-
тіше вживаються для урізноманітнення рекламного 
тексту та уникнення повторів: Шопінг – це звісно 
круто. Проте робити покупки приємно, коли точно 
знаєш, що тобі потрібно (26.05.2020. URL: https:// 
https://www.facebook.com/rozetka.ua). Подеколи си-
ноніми використовуються для підсилення ефекту 
від рекламованого засобу: Міцелярні засоби ПЮР-
ТЕ ТЕРМАЛЬ – це ефективне очищення та демакі-
яж, який враховує особливості та потреби вашої 
шкіри (11.02.2020. URL: https://uk-ua.facebook.com). 

 Привернути увагу до рекламованого продук-
ту допомагає нанизування синонімічних власти-
востей та ознак. Насиченість контексту ще більше 
підвищується, коли в ньому переплітається декіль-
ка синонімічних рядів та йде їх поступове нагрома-
дження: Атлетична та виразна статура, стильна 
та унікальна зовнішність – все це про новий кро-
совер Renault KADJAR. Новий KADJAR  має приго-
ломшливий вигляд, ви будете пишатися своїм авто-
мобілем (23.04.2021. URL: https://m.facebook.com/
renault.ua). Використання синонімів в аналізованій 
рекламі допомагає не тільки урізноманітнити текст, 
а й забезпечити його більшу естетичну привабли-
вість та запам’ятовуваність.

Семантичні синоніми, що відрізняються від-
тінками значень, фіксуємо в рекламі побутової 
техніки: Програма гігієнічного прання очищує та 
стерилізує одяг. А техніка beco настільки проста 
у використанні, що вам лишиться лише покласти 
білизну до пральної машини і потім насолоджува-
тися ідеально чистою одежею (08.04.2020. URL: 
https://www.facebook.com/BekoUkraine). Як бачимо, 
тут вжито три синоніми одного синонімічного ряду 
– одяг, одежа, білизна. Два з них є абсолютними си-
нонімами і не відрізняються значеннєвими відтін-
ками: одяг і одежа «сукупність виробів із тканини, 
хутра, шкіри, якими покривають тіло». А лексемою 
білизна позначають «вироби з тканини, що одяга-
ються безпосередньо на тіло або призначені для по-
бутових потреб». 

Спостерігаємо вживання контекстуальних си-
нонімів, які набувають спільного значення в кон-
кретній мовленнєвій ситуації: Оновлений Toyota 
C-HR захоплює! Eмоційний, яскравий, стильний 
дизайн, нова ще більш динамічна гібридна силова 
установка (05.04.2020. URL: https://www.facebook.
com/Toyota.StarCar). Характерні вони і для рекла-
ми банківських послуг: Ukrsibbank BNR Paribas 
Group підтримує своїх клієнтів – представни-
ків середнього та малого бізнесу – та дбає про 
їх фінансовий спокій і стабільність  (27.05.2020. 
URL: https://www.facebook.com/ukrsibbank); Кре-

дит на дивані. Зручне та комфортне здійснення 
ваших планів (22.05.2020. URL: https://facebook.
com/ukrsibbank); Працювати з дому можна ефек-
тивно та продуктивно – це підтверджує команда 
Ukrsibbank (23.04.2020. URL: https://www.facebook.
com/ukrsibbank). Їх можна зустріти й у рекламі за-
собів догляду за зовнішнім виглядом: Наш улюбле-
ний засіб – мило для моделювання брів. Натураль-
ний компонент сквалан зміцнює брови: живить і 
вітамінізує волосинки, робить брови густими і до-
глянутими (03.03.2020. URL: https://uk-ua.facebook.
com). Пор. ще: Свіжі овочі та фрукти багаті на 
корисні речовини, що так необхідні нашому організ-
му. Тож для цих вітамінів потрібне надійне збері-
гання (13.05.2022. URL: https://www.facebook.com/
uzhfruit). Контекстуальні синоніми виконують сти-
лістичну функцію градації – поступового посилен-
ня емоційно-смислового впливу шляхом надання 
кожному наступному слову нового відтінку поси-
леної якості: Варіантів кольорового макіяжу безліч 
– море – океан – космоc! А для проходження пер-
шого етапу ORIFLAME BEAUTY AWARD потріб-
но вибрати тільки один (11.02.2021. URL: https://
facebook.com/oriflame.ukraine). Як бачимо, маючи 
позитивну семантику, ефект градації збільшується 
з кожним наступним контекстуальним синонімом. 
При цьому посиленню емоційно-психологічного 
впливу сприяє поступове кількісне збільшення по-
значуваними синонімами. 

Задля уникнення тавтології автори рекламних 
текстів з меншою частотністю вживають абсолют-
ні синоніми: Своєчасна сезонна заміна гуми – га-
рантія безпеки на дорозі та впевненого керування 
автомобілем. Тож не гайте зі зміною шин та за-
писуйтесь на сервісне обслуговування в офіційних 
дилерських центрах Renault! (16.10.2021. URL: 
https://www.facebook.com/renault.ua). Ще рідше ви-
користовуються стилістичні синоніми: Дівчатка 
завжди мають секретики. Та одну таємницю вони 
не можуть приховати – про свою любов до Kinder 
Chocolate! (27.05.2020. URL: https://www.facebook.
com/kinderukraine). У цьому рекламному тексті сло-
во таємниця – стилістично нейтральне, а секрети-
ки – характерне для розмовного стилю. Ці засоби 
дозволяють краще відображати певну атмосферу, 
що й привертає увагу цільової аудиторії.

Інший стилістичний засіб, до якого неодно-
разово вдаються при створенні рекламних текстів, 
– антоніми. Антонімія становить собою протилеж-
ність всередині однієї сутності, визначаючи межу 
вияву якості, властивості, дії, відношення тощо та 
вказуючи на зв’язок цих протилежностей. У ре-
кламному мовленні фіксуємо антоніми, які вико-
ристовуються для створення контрасту між двома 
поняттями: Nescafe. Інколи наші невдачі є початком 
неймовірного успіху (11.02.2022. URL: https://m.
facebook.com/Nescafe.Ukraine). 

Своєю специфікою у використанні вирізня-
ються контрарні антоніми: Велика підтримка почи-
нається з маленької ложки (реклама дитячого хар-
чування «HIPP») (02.06.2020. URL: https://facebook.
com/HiPP.ua). Тут лексична пара параметричних 
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означень, виражена якісними прикметниками ма-
ленький – великий. Вони виражають якісну поляр-
ність та утворюють градуальні опозиції (між ними 
є проміжні за значенням лексеми – мезоніми: ма-
ленький – малий – середній – великий). Окремо слід 
згадати антоніми, що відтворюють комплементар-
ну протилежність. До такої антонімічної пари не 
можна додати слово, що відбиває проміжний стан: 
Чоловічий одяг гуртом та в роздріб в м. Ужго-
род (28.10.2020. URL: https://www.facebook.com/
INVOKERwearTokio).

У рекламі досліджуваної соціальної мережі 
часто вживаними є прості, різнокореневі антоніміч-
ні пари: Піст позаду, свята позаду, а отже час по-
вертатися до карантинних буднів. І, як ми знаємо, 
вони проходять краще у компанії улюбленого пива 
(17.02.2021. URL: https://uk-ua.facebook.com). Поде-
коли можна зустріти однокореневі антоніми: Сон – 
бальзам природи. При безсонні та порушеннях сну, 
Фітокрамниця – здоров’я від природи (13.02.2020. 
URL: https://www.facebook.com/byKarinePetrosian).

Безперечно, найбільшу групу у рекламних 
текстах становлять антоніми, що виражають коор-
динаційну протилежність понять і стоять на край-
ніх точках шкали. Вони допомагають створити 
позитивну асоціацію з продуктом та стимулюють 
бажання його придбати. Наприклад, у рекламі від 
«Philips»: Новачок у лінійці, професіонал у приби-
ранні. Знайомся з новим бездротовим мийним пило-
сосом (21.04.2022. URL: https://www.facebook.com/
PhilipsUkraine); або у рекламі від «Pedigree»: Забе-
ри людську їжу та дай мені Pedigree (18.02.2020. 
URL: https://uk-ua.facebook.com). 

Викликають зацікавлення рекламні повідо-
млення, в яких вжито кілька антонімічних пар: 
Травень закінчується, а значить скоро почнеться: 
«відкрийте ж вікно, спека яка!» Або – «закрий-
те, мені дує»! Щоб не було таких проблем – при-
дбай кондинціонер! (22.05.2020. URL: https://www.
facebook.com/eldorado.ua).

Для кращого запам’ятовування реклами авто-
ри вдало користуються омонімами: У Новому році 
– нові ціни і тільки для Вас!!! З теплом і любов’ю 
– Торговельна мережа Варшава! (14.01.2022. URL: 
https://uk-ua.facebook.com). У словосполученні 
«Новий рік» прикметник «новий» означає початок 
наступного року. А у словосполученні «нові ціни» 
прикметник «новий» означає зовсім інші ціни, не ті, 
що були раніше. 

Омоніми привертають увагу авдиторії певною 
несподіванкою, яка стимулює подальше читання 
тексту: Зірочки для вашої зіроньки. Продовжуйте 
прикорм весело та корисно з органічними снеками 
Gerber Organic (13.03.2020. URL: https://facebook.
com/nestlebabyua). Таке використання однозвучних 
слів надає рекламі оригінальності, стилістичної ви-
тонченості, грайливості та певного звукового ефекту.

Задля увиразнення рекламного тексту, по-
силення його емоційно-експресивних можливос-
тей вживаються різноманітні стилістичні фігури 
та тропи. Як переконує К.  Новікова, фонетичні 
стилістичні фігури призначені для передачі емо-

ційних ефектів та створення яскравих образів за 
допомогою звукових комбінацій [Новікова 2016, 
с.125]. Одним із ефективних засобів у мові рекла-
ми є звуконаслідування – комбінація звуків, метою 
якої є імітування звуків природи, речей, людей чи 
тварин. Цей стилістичний засіб не тільки привер-
тає увагу, але й за допомогою звуків створює асо-
ціацію з рекламованим продуктом чи послугою: 
Три, два, один… СТАААРТ! Бжжжж, полетіла 
[ракета] та залишила за собою 4 години знижок 
до -60 %  (27.04.2020. URL: https://uk-ua.facebook.
com) (імітація звуку ракети); Ням-ням тайм! Чому 
смузі такі популярні (11.02.2020. URL: https://uk-ua.
facebook.com) (імітація смакових відчуттів). Задля 
позитивного сприйняття реклами вживаються вигу-
ки: Ураааа, друуузі! У Фокстрот велике розморо-
жування! (15.05.2020. URL: https://www.facebook.
com/foxtrotinfo).  

Опрацьовуючи емпіричний матеріал, зверну-
ли увагу на графічні стилістичні засоби, які пере-
дають різноманітні зміни при написання слів. Час-
то фіксуємо графон – навмисне порушення форми 
слова з метою передачі різноманітної інформації 
для привернення уваги до рекламованого продукту 
чи послуги. Це може бути як повторення однакових 
літер у слові: Готові купувати на-а-айкомфортніші 
подушки та ковдри за знижками? Вже цієї ночі 
отримайте -10 % навіть на акційні товари! 
(10.03.2020. URL: https://uk-ua.facebook.com), так і 
використання тільки великих літер при написанні: 
У Фокстрот велике розморожування. Нарешті, 
довгоочікуване ВІДКРИТТЯ наших магазинів після 
карантину! (07.02.2021. URL: https://www.facebook.
com/foxtrotinfo); Комфортно ВСІМ. Кондиціонери в 
Цитрусі (18.02.2020. URL: https://www.facebook.
com/citrus.ua); ЗАБУДЬ ПРО ОКУЛЯРИ ТА ЛІН-
ЗИ! Запишись на консультацію та отримай всю 
інформацію про ЕКСІМЕРЛАЗЕРНУ КОРЕКЦІЮ 
ЗОРУ! (11.04.2020. URL: https://www.facebook.com/
vashaoptyka). Або ж поєднання кількох типів графо-
на в одному рекламному тексті: Ну все, нареееешті 
припиняємо стосунки на відстані, та запрошуємо 
на ВІДКРИТТЯ наших магазинів! (29.05.2020. URL: 
https://www.facebook.com/foxtrotinfo). Для досяг-
нення кращого ефекту рекламодавці використову-
ють також шрифти різних кольорів та розмірів.

Посилення виразності та емоційності реклам-
ного тексту стає можливим завдяки концентрації 
епітетів, порівнянь, гіпербол, метафор, персоні-
фікацій, які допомагають якнайкраще описати ре-
кламовану річ, звернути увагу на її переваги, під-
креслити характерні риси, створити яскраві образи 
в думках споживачів. Уживання великої кількості 
епітетів є обґрунтованим, оскільки для опису ха-
рактеристик товару, його форм, розмірів тощо, 
необхідно використовувати прикметники, часто з 
дуже високим ступенем стилістичного забарвлен-
ня: Атлетична та виразна статура, сильна та 
унікальна зовнішність – все це про новий кросовер 
Renault KADJAR (04.03.2023. URL: https://www.
facebook.com/renault.ua); Абсолютна краса у твоїх 
руках, обирай Samsung Galaxy Z Flip (11.08.2021. 
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URL: https://facebook.com/ktcua); Час геройського 
комбо. (16.04.2020. https://facebook.com/citrus.ua). 
Епітети надають описових характеристик, які зму-
шують аудиторію уявляти собі рекламований про-
дукт та формувати позитивні асоціації з ним.

Вважаємо за доцільне зосередити увагу також 
на таких тропах, як метафора, гіпербола та порів-
няння, оскільки вони є характерними для аналізо-
ваних рекламних текстів.

Метафора є важливим елементом рекламного 
тексту, адже одна з основних її функцій – сугестив-
на. Вона є засобом маніпуляції свідомістю спожи-
вачів, тому й використовується для формування у 
відповідних цільових аудиторіях певних переко-
нань, потрібних замовникам та авторам реклами. 
Наприклад: У сім’ї корисних перекусів сталося 
поповнення! Спробуйте новий фруктово-злаковий 
батончик Garber у вафельному листі з бананом та 
яблуком (10.04.2020. URL: https://www.facebook.
com/nestle.ukraine); Освіжаюче ігристе Asti захо-
пить у свій полон вже з першого зробленого ковт-
ка (11.02.2020. URL: https://uk-ua.facebook.com); D 
стиль – стильне вбрання ваших вікон! (17.04.2023. 
URL: https://www.facebook.com/dstyleuzh).

Як зауважує В. Перебийніс, метафора впливає 
на цільову групу респондентів, «залучає їх безпосе-
редньо до співпереживання ситуації або до пережи-
вання емоції, що виникла у зв’язку з поданою в ре-
кламному тексті ситуацією. Саме сила емоційного 
впливу і визначає споживчий вибір. Тому викорис-
тання метафори в рекламі спрямоване здебільшого 
не на запам’ятовування, а насамперед на створення 
потрібного емоційного впливу на аудиторію» [Пе-
ребийніс 2000, с.132]. 

У рекламному тексті метафора конкретизує 
уявлення про предмет, тому найчастіше виражена 
іменниками: Розпочинаємо неймовірне падіння цін 
на нові моделі смартфонів Wileyfox! (14.04.2020. 
URL: https://www.facebook.com/foxtrotinfo). Від-
дієслівний іменник падіння у словосполученні 
неймовірне падіння цін вживається в переносно-
му значенні для того, щоб образно наголосити на 
стрімкому зниженні цін.

Окремо варто згадати візуальну метафору, яка 
характеризується зоровим сприйняттям. Вона до-
зволяє створити вражаючі інтерпретації та спонукає 
аудиторію до роздумів, розуміння повідомлення на 
більш глибокому рівні. Це суб’єктивний образ, що 
виникає внаслідок власного зримого досвіду як зі-
ставлення об’єктивних зв’язків між предметами та 
явищами і є виявленою прихованою аналогією або 
схожістю. До прикладу, реклама від «Renault»: Дух 
перегонів у нашій ДНК (17.04.2020. URL: https://
www.facebook.com/renault.ua), де зображено два 
авто, які рухаються по двох дорогах, що переплітаю-
ся між собою і нагадують форму ДНК людини. Або 
реклама чипсів «Lays»: Кожен день смакує краще 
з усмішкою (10.01.2020. URL: https://www.facebook.
com/LaysUkraine), яка супроводжується візуалізаці-
єю – фото усмішки людини на пакуванні чипсів.

Різновидом метафори є персоніфікація, яка в 
мові реклами використовується для надання люд-

ських характеристик та властивостей неживим 
об’єктам, продуктам чи послугам: Спробуй Геній 
Зволоження від L’Oreal Paris! (11.02.2022. URL: 
https://facebook.com/LorealParisUkraine). За допо-
могою цього стилістичного засобу створюється вза-
ємодія між аудиторією та рекламованим об’єктом. 
Персоніфікація у рекламних текстах часто вираже-
на дієсловами, рідше – віддієслівними іменника-
ми: Мультипіч Philips XXl розтоплює жир у стра-
вах і серденька кулінарів (10.11.2021. URL: https://
www.facebook.com/PhilipsHomeLivingUkraine); На 
Таню пильно дивилася купа весняного одягу. Диви-
лась і чекала на свою чергу. З таким помічником 
їй все під силу (10.04.2020. URL: https://facebook.
com/PhilipsUkraine); Упс, наші ціни погризли… 
(25.04.2020. URL: https://uk-ua.facebook.com). За до-
помогою персоніфікації створюється враження, що 
продукт або послуга мають власну особистість, з 
якою аудиторія може співпрацювати: Знижки скоро 
зроблять ніжки, лови, поки не втекли (19.04.2020. 
URL: https://uk-ua.facebook.com). З наведених при-
кладів бачимо, що усі неживі предмети (Мульти-
піч Philips, купа весняного одягу, знижки) наділені 
людськими рисами (розтоплювати, дивитися, че-
кати, втекти) чи навіть рисами тварин (погризли).

Фіксуємо поодинокі випадки вживання ме-
тонімії: Празькі дебюти. Курорти світу. Це міс-
то живе дуже насиченим культурним життям 
(09.03.2021. URL: https://uk-ua.facebook.com). У цій 
рекламі метонімія побудована на основі зв’язку між 
місцевістю і людьми, які у ній проживають. Пор. ще 
вживання синекдохи: Ложка турботи разом з HIPP 
(10.06.2020. URL: https://facebook.com/HiPP.ua).

Щоб привернути увагу до рекламованого то-
вару, акцентувати на його винятковості, створи-
ти ефект несподіванки, застосовують гіперболу: 
Одне натискання і шкіра миттєво зволожена до 
72 годин (15.02.2020. URL: https://www.facebook.
com/groups). Полюбляють вдаватися до гіпербо-
ли в рекламі техніки для дому: Такого ще не було! 
Крутіше за Чорну п’ятницю. Два тижні нереаль-
ної вигоди на більш ніж 20 моделей телевізорів 
Samsung (29.04.2020. URL: https://m.facebook.com/
SamsungUkraine). За допомогою гіперболи часто 
наголошують на великому асортименті рекламо-
ваного товару: У нас є ВСЕ і навіть більше! Всі 
товари в зручному online-форматі (реклама від 
ТЦ “Peek-a-boo”) (11.04.2022. URL: https://www.
facebook.com/PeekABoo.babyclub); Все, що вам по-
трібно, і навіть трішки більше (16.02.2020. URL: 
https://uk-ua.facebook.com).

Виділити певні аспекти рекламованого про-
дукту чи послуги, зробити їх більш вражаючими 
допомагає літота: Єврозамок – якість у кожній 
деталі (19.05.2023. URL: https://www.facebook.com/
eurozamok). 

Досить поширеним є використання порівнян-
ня, яке допомагає підкреслити переваги продукту 
або послуги, зробити їх більш привабливими та 
відрізнити від конкурентів. Цей засіб за допомогою 
візуалізації допомагає аудиторії уявити, як про-
дукт або послуга можуть виглядати у практичному 
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застосуванні. Наприклад: Швидкий, як леопард. 
Це ультимативний вбивця флагманів POCO F2 
(17.04.2020. URL: https://www.facebook.com/allo). 
У цьому контексті швидкість роботи телефона по-
рівнюється з леопардом. Пор. ще рекламу майстер-
ні домашніх напівфабрикатів «Борошно»: Смачно 
як у дитинстві. ТМ «Борошно» (09.02.2023. URL: 
https://www.facebook.com/boroshno), у якій за до-
помогою прислівника смачно порівнюються смак 
сучасних виробів з дитячими роками, з якими 
пов’язані тільки найкращі дитячі спогади. Анало-
гічно цей мовностилістичний засіб використовуєть-
ся у рекламі м’ясних виробів: Сосиски «Молочні» 
– для тих, хто полюбляє ніжний, як у дитинстві 
смак (22.06.2021. URL: https://www.facebook.com/
berdyansk). 

Висновки. Реклама як феномен соціокуль-
турного життя людини вже тривалий час пере-
буває у центрі наукових зацікавлень.   Щоб забез-
печити попит на певні товари чи послуги, автори 
рекламних текстів прагнуть впливати на підсвідо-
мість споживачів, створюють привабливі та мані-
пулятивні тексти, у яких вдало застосовують різні 
мовностилістичні засоби. У рекламі соціальної 
мережі «Фейсбук» виявлено високу частотність 

використання різноманітних стилістичних засо-
бів: синонімів, антонімів, омонімів, стилістичних 
фігур та тропів. Більшої точності, виразності, 
зрозумілості викладу тексту надають синоніми, 
які роблять рекламу не тільки доступнішою до 
ширшого кола читачів, але й завдяки стилістичній 
функції градації посилюють емоційно-психологіч-
ний уплив на адресатів. Проте найпоширенішим 
стилістичним засобом при створенні рекламних 
текстів є антоніми, які допомагають створити по-
зитивну асоціацію з продуктом та стимулюють ба-
жання його придбати, при цьому відтворюють гра-
дуальну та комплементарну протилежність. Задля 
увиразнення рекламного тексту, посилення його 
емоційно-експресивних можливостей укладачі ре-
клами застосовують різноманітні стилістичні фі-
гури та тропи. Посиленню виразності та емоцій-
ності рекламних повідомлень сприяє концентрація 
епітетів, порівнянь, гіпербол, метафор, метонімій, 
літоти, порівняння та персоніфікацій, які допома-
гають якнайкраще описати рекламовану річ, звер-
нути увагу на її переваги, підкреслити характерні 
риси. Усі ці засоби є тим потужним джерелом, яке 
й допомагає передавати інформацію від адресанта 
до адресата.
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LINGUISTIC AND STYLISTIC FEATURES OF UKRAINIAN LANGUAGE ADVERTISING 
TEXTS OF THE FACEBOOK SOCIAL NETWORK

Abstract. The article describes the linguistic and stylistic features of the Ukrainian-language advertising texts of the 
Facebook social network. The expediency of the article is substantiated by the strengthening of the role of advertising in 
the modern world. It is very dynamic and rapidly transforms. An advertising message has a special internal organization of 
linguistic units, which are focused on a specific benefit of psychological, material, image or other properties.

The purpose of the scientific publication is to clarify the linguistic and stylistic features of Ukrainian-language advertising 
on the Facebook network (2020–2023). To realize the set goal, the following main tasks have been defined: 1) to record and 
analyze linguistic stylistic means in advertising texts of the social network «Facebook»; 2) to reveal the peculiarities of the use 
of linguistic stylistic means in the researched advertising; 3) determine the specifics of their impact on advertising consumers. 
Depending on the strategy of presenting advertising information, the authors of advertising texts carefully approach the choice 
of language means for the most effective implementation of manipulative technology. The studied material testified to the high 
frequency of the use of various stylistic devices: synonyms, antonyms, homonyms, stylistic figures and tropes.

Advertising as a phenomenon of socio-cultural human life has been in the center of scientific interest for a long time. In 
order to ensure the demand for certain goods or services, the authors of advertising messages seek to influence the subconscious 
of consumers by creating attractive and manipulative texts that successfully use various stylistic devices. In the advertising 
of the Facebook social network, a high frequency of use of various stylistic devices was revealed: synonyms, antonyms, 
homonyms, stylistic figures and tropes. More accuracy, expressiveness, and comprehensibility of the presentation of the text 
are provided by synonyms, which not only make the advertisement more accessible to a wider range of readers, but also, thanks 
to the stylistic function of gradation, increase the emotional and psychological impact on the addressees. However, the most 
common stylistic device in the creation of advertising texts is antonyms, which help to create a positive association with the 
product and stimulate the desire to purchase it, while reproducing a gradual and complementary opposite. In order to express 
the advertising text and strengthen its emotional and expressive capabilities, the ad designers use various stylistic figures and 
tropes. The concentration of epithets, similes, hyperboles, metaphors, metonyms, litotes, similes, and personifications helps to 
increase the expressiveness and emotionality of advertising messages, which help to describe the advertised thing as best as 
possible, draw attention to its advantages, and emphasize its characteristics. All these means are the powerful source that helps 
to transfer information from the addressee to the addressee.

Keywords: social network, advertising text, stylistic means, stylistic figures, tropes.
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