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ФОНОСТИЛІСТИЧНІ ЗАСОБИ ВПЛИВУ  
В ПОЛЬСЬКІЙ ВІДЕОРЕКЛАМІ

Анотація. Статтю присвячено вивченню прагматич-
ного потенціалу фоностилістичних засобів у польській 
відеорекламі їжі та напоїв. Мета роботи – виявити та сха-
рактеризувати фоностилістичні засоби впливу в польській 
відеорекламі їжі та напоїв. Об’єкт дослідження – поль-
ський рекламний дискурс, предмет – фоностилістичні 
засоби впливу в польській гастрономічній відеорекламі. 
Дослідження проведено на основі понад 1000 рекламних 
відеороликів за 1999–2026 рр. У роботі використано такі 
методи: описовий метод, метод контекстуального аналізу 
та дискурсивний аналіз.

У процесі дослідження з’ясовано, що фоностилістич-
ні засоби потенційно є потужним інструментом впливу 
на адресата. Виявлено, що в польській гастрономічній 
відеорекламі найбільш уживаними є асонанс, алітерація, 
звукова епіфора, розтягування звука, менш використовува-
ними – звукова анафора та звуконаслідування, епізодично 
ж застосовують парономазію, стик, емфатичний складопо-
діл, ефект відлуння та свідоме деформування слів. З’ясо-
вано, що асонанс та алітерація переважно функціонують 
у комплексі для створення виразних сенсорних асоціацій 
у реципієнтів. Підкреслено, що ритмізувати текст і зроби-
ти його запам’ятовуваним допомагають звукові анафора 
й епіфора та емфатичний складоподіл. Виявлено значний 
прагматичний потенціал стику, парономазії та ефекту від-
луння, які в польській відеорекламі їжі та напоїв допома-
гають створювати позитивні асоціації з назвами брендів 
у сприйнятті споживачів. Підкреслено, що розтягування 
звуків і свідоме деформування слів у рекламі підсилюють 
емотивність тексту та програмують адресата на позитивне 
сприйняття рекламованих продуктів. Загалом фоности-
лістичні засоби врізноманітнюють сприйняття реклами, 
надають їй емоційності, сприяють запам’ятовуваності 
рекламного повідомлення й зменшують психологічний 
опір адресата, оскільки діють неявно.

Ключові слова: рекламний дискурс, польська відеоре-
клама, фоностилістичні засоби впливу, асонанс, алітера-
ція, звукова анафора, звукова епіфора, адресат.

Постановка проблеми. У сучасній рекламній інду-
стрії спостерігаємо значний інтерес до звукового брендингу, 
оскільки нині дуже важливим засобом привернення та утри-
мання уваги в медіа стає саме звуковий ряд. В умовах інфор-
маційного перенасичення вплив на споживача все більше змі-
щується на емоційно-чуттєвий рівень, де велику роль відіграє 
звукове оформлення рекламного ролика. Тож через посилення 
функції аудіального каналу комунікації в сучасній рекламі вва-
жаємо, що дедалі актуальнішим стає системний прагмалінгвіс-
тичний аналіз фоностилістичних засобів у польському реклам-
ному дискурсі, який дозволить виявити та описати механізми 
потенційного звукового впливу на реципієнта й, відповідно, 

збагатить теорію лінгвопрагматики та фоностилістики, а також 
надасть практичні інструменти маркетологам і рекламістам, 
котрим може бути цікавий зарубіжний досвід.

Аналіз останніх досліджень. Фоностилістичним особли-
востям мовного коду в польській рекламі, на жаль, присвячено 
не так багато праць. Зокрема, Д. З дункевич-Єдинак до фоне-
тичних засобів реклами відносить інтонацію, силу та забарв-
лення голосу, відзначаючи, що «для сили радіореклами важ-
ливим є використання просодичних чинників: забарвлення 
голосу, інтонації, спосіб артикуляції, подовження звуків, вираз-
ність мовлення, іноземний акцент» [1, с.  172]. Так само про 
важливість для радіо- й телереклами звукових ефектів і рит-
мізації оповіді, зокрема римованих слоганів, а також тембру 
голосу згадує Є. Щенсна [2, с. 29, 83–93]. Є. Бральчик, аналі-
зуючи приклади з різних видів реклами, згадує ритмічність, 
евфонію, подовження голосних і приголосних звуків як засоби, 
що надають персуазивності слоганам [3, с. 17, 58, 59, 63], але 
не подає цілісного опису фоностилістичних засобів впливу. 
А.  Шпильма, яка вивчала рекламу польського пива, підкрес-
лює, що слогани мають бути милозвучними, оскільки повинні 
легко відтворюватися та запам’ятовуватися. Дослідниця також 
відзначає, що для цього треба уникати нагромаджень приголо-
сних і поєднань голосних, які є центральними в складі, а самі 
слогани мають бути ритмічними [4, с. 62]. К. Беднарська згадує 
ономатопею як цікавий засіб мовної гри, на якому може бути 
побудований слоган [5, с.  283]. Так само Є. Щенсна аналізує 
кілька прикладів ономатопеї як важливого засобу надання 
ритму рекламі [2, с. 84, 91]. Як бачимо, польські науковці пере-
важно обмежуються короткими згадками про фоностилістичні 
засоби в рекламі, часто навіть не наводячи прикладів, або 
побіжно ілюструють ними дослідження, присвячені загаль-
ним особливостям рекламного дискурсу та/або засобам впливу 
в ньому. Тому вважаємо, що наше дослідження, виконане на 
основі великого корпусу сучасних рекламних текстів, частково 
заповнить цю лакуну.

Мета статті – виявити та схарактеризувати фоностиліс-
тичні засоби впливу в польській відеорекламі їжі та напоїв. 
Об’єкт дослідження – польський рекламний дискурс, пред-
мет – фоностилістичні засоби впливу в польській гастрономіч-
ній відеорекламі. Дослідження проведено на основі понад 1000 
рекламних відеороликів за 1999–2026  рр., які було дібрано 
з інтернет-ресурсу www.youtube.com методом суцільного 
добору. У роботі використано такі методи: описовий метод, 
метод контекстуального аналізу та дискурсивний аналіз.

Виклад основного матеріалу. За нашими спостережен-
нями, для звукового оформлення польської відеореклами 
в останні два десятиліття доволі часто характерний звуко-
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пис, тобто «система звукового інструментування (алітерація, 
асонанс і т.  ін.), спрямована на створення звукового образу» 
[6, с. 219], оскільки для посилення впливу на споживача рекла-
місти прагнуть використати й аудіальний канал. Тож далі 
докладніше розглянемо засоби звукопису в польській рекламі 
їжі та напоїв.

Асонанс – це «повторення в рядку, строфі, фразі однакових 
голосних як стилістичний прийом» [7, с. 22]: «Tymbark H2Owoc 
to woda i sok»; «Niepozorna kostka bulionowa ma w sobie coś, co 
nazywam trójwymiarowym smakiem... Kostki bulionowe Knorr». 
Найчастіше в польській гастрономічній рекламі спостерігаємо 
повторення голосного [о] («Fortuna się kołem nie toczy. Fortuna 
się toczy owocem»), зрідка в поєднанні з [u] («Wygodne owoce 
to mus. Od Tymbarku»), [a] («Koralowa loteria lodowa. Miliony 
lodów do wygrania») або [і] («Przepis na kolację miłości zdradził 
mi Łowicz, mi Łowicz, mi Łowicz, Michał Miłowicz»). Досить часто 
повторювані звуки ще акцентовані наголосом («O koralowy tort 
lodowy!») або належать до першого складу слова, який вимов-
ляється чіткіше («Nowe sosy Łowić, osiem ważyw!»), що, на нашу 
думку, їх додатково виділяє у звуковому потоці. Повторення 
лабіалізованого голосного [о] може викликати неявну асоці-
ацію з повнотою та ніжністю смаку рекламованих продуктів: 
морозива, мусу, соусу та бульйону.

Алітерація – це «фонетична стилістична фігура, звукова 
організація мовлення шляхом повторення однотипних приго-
лосних чи їхніх сполук, тобто підвищення їхньої частотності 
на певному відрізку тексту порівняно із середньою мовленнє-
вою» [8, с. 24].

За нашими спостереженнями, у польській відеорекламі 
регулярно повторюються такі групи приголосних:

1) сонорні [r] і [l] («O koralowy tort lodowy!»); 
2) губно-зубні [f], [v] і зубний [t] («Favita. Fetuj 

z Mlekowitą»); 
3) [s] / [š'] і [m] / [m'] для обігрування слова smak («Fety 

smak ma wyśmienity»).
У польській відеорекламі алітерація мистецьки поєдну-

ється з асонансом («O koralowy tort lodowy!»; «Koralowa loteria 
lodowa»), зокрема у відомому слогані компанії «Koral»: «Zawsze 
jest pora na lody Koral». Кількаразове перемикання з твердого 
дрижачого звука [r] на латеральний [l] асоціативно відображає 
твердість і хрумтіння вафельних конусів чи горішків і гладкість 
холодного морозива. Так асонанс у комплексі з алітерацією 
додатково творить звукопис рекламного ролика, приховано 
впливаючи на реципієнтів.

У польській рекламі також спостерігаємо інші види зву-
кових повторів: звукову епіфору (частіше) та звукову анафору 
(рідше).

Звукова анафора полягає в повторенні однакових звуків 
на початку слів, рядків тощо [9, с. 256]. У польській рекламі 
їжі та напоїв вона, за нашими спостереженнями, виявляється 
в повторенні звуків насамперед у таких позиціях: 

1) як окремі слова на початку речень, зокрема в руба-
ному стилі («Myśl o lodach to tak naprawdę myśl o uczuciach. 
O odkrywaniu zaskakującego świata smaków. O chwili dla siebie. 
O radości i zapomnieniu»), причому цікаво, що частіше звукова 
анафора наявна перед однаковими відмінковими формами 
іменників;

2) як початкові звуки сусідніх слів («Więęcej waaаżyw 
jeеeеdz! Więęcej waaаżyw jeeееdz!»);

3) повторенні початкових фрагментів близько розташова-
них слів («Dare. Jeden kęs, jedyna, wyjątkowa przyjemność»), 
можливо, що творці реклами також у цьому випадку проводять 
неявні асоціації зі словом jedzenie. 

Звукова епіфора – це повторення однакових звуків напри-
кінці слів, рядків тощо [9, с. 256]. Цей засіб є основою риму-
вання, яке відіграє величезну роль у справлянні впливу на 
адресатів реклами, але, зважаючи на обсяг статті, ми будемо 
розглядати особливості рим у польській рекламі в майбутніх 
дослідженнях. Зараз лише ескізно опишемо виявлені різновиди 
звукової епіфори та наведемо приклади.

За видом тексту звукові епіфори можуть функціонувати:
1) у прозовому рекламному тексті («Na co czeka szklanka 

mleka?»);
2) у рекламних піснях, покладених на музику («Ten smak 

lubi Polska cała. Szlachta też się zakochała»);
3) у слоганах («Kup jednego, wygraj drugiego. Lody Doda»).
За місцем у рекламному тексті звукові епіфори виявля-

ються:
1) наприкінці сусідніх слів («Te treściwe. Te uznane. 

Podjadane»);
2) наприкінці словосполучень («Starannie wędzony, idealnie 

skrojony, chrupiący boczek Morliny»);
3) наприкінці сусідніх речень («Wpadnij czasem na banana. 

Ciesz się smakiem Manhattana»).
За нашими спостереженнями, польська звукова епіфора 

зазвичай складається з трьох звуків, з яких перший і третій 
є голосними, а другий – приголосним. Зрозуміло, що через 
особливості польської акцентуації перший (у конкретному 
слові – передостанній) голосний переважно є наголошеним. 
Якщо звукові епіфори розташовані наприкінці словосполучень 
або речень, то частіше їх розділяють два-три слова («Dawtona. 
Polskich warzyw ulubiona!»).

Зрідка в польській рекламі спостерігаємо й стик, тобто 
«зіткнення однакових звуків наприкінці одних слів, рядків 
і т. д. і на початку наступних» [9, с. 256]. Наприклад, у рекламі 
джемів фірми «Łowicz» наявний такий стик («Jest dżemy. 
Ło! Powidła. Ło! I konfitury. Ło! Każde inne. Wszystkie pyszne. 
Na  owocowe śniadanie. Takie, że ło! Łowicz. Samo najlepsze»), 
де поряд розміщені розмовний вигук «ło», який передає здиву-
вання / захват, і назва бренду «Łowicz», відповідно, між ними 
можуть виникати позитивні емоційні асоціації.

Про зростання ролі звуку в польській відеорекламі може 
свідчити той факт, що деякі компанії навіть інколи створюють 
рекламні тексти, побудовані повністю на прийомах звукопису:

«Lato. I to lato.
To Ola. To Pola.
A to las. I to las.
I smak. A to Max. Mini Max.
I sad. Jest sok. Jest ok.
Fruity. I fresh też. Z owoców jest.
Bez stres. Skład vegan jest, już wiesz.
To więcej chcesz. Ze sobą bierz. Bierz fresh.
Fresh & Fruity. Galaretki nadziane latem».
Як бачимо, у поданій рекламі цукерок, розрахованій на 

молодіжну аудиторію, на тлі рубаного стилю, реалізованого 
лаконічними стверджувальними та спонукальними реченнями, 
рекламісти використали безліч асонансів, алітерацій, звукових 
анафор і епіфор для привернення уваги адресата.
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Крім стисло описаних вище прийомів звукопису, у поль-
ській відеорекламі їжі та напоїв фіксуємо й інші звукові засоби, 
які можуть потенційно впливати на реципієнта.

Емфатичний складоподіл, який полягає в поділі на склади 
рекламних фрагментів і вимовлянні кожного з них з акцентом 
та паузами між ними, допомагає створити відповідний ритм 
і наголосити на потрібних словах («I Górale, i Kaszubi każdy 
polskie smaki lubi. Wszystkim aż się trzęsą uszy, sy-te-klu-chy!»).

Розтягування звука, як зазначають Н. Бойко й Т. Хомич, 
«може передавати глибоку інформацію про те, як мовець вияв-
ляє своє ставлення до певного явища й оцінює його» [10, с. 13]. 
Це явище є дуже поширеним у гастрономічній відеорекламі, 
адже за допомогою таких інтенсифікованих звуків рекламісти 
акцентують емоції, які мають викликати рекламовані товари.

Здивування й задоволення від наявності певного товару 
чи яких-небудь складників у ньому, а також смаку найчастіше 
передають вигуки ооо та mmm, що стоять у сильній позиції – на 
початку речення, програмуючи адресата реклами на відповідні 
емоції («Ооо... To Łowicz…»; «Mix orzeszków Grunge, rozmaryn, 
miód. Ooo, cebulka ze śmietanką»; «Mmm, jabłuszko»; «Mmm! 
Krakuski»). Натомість розтягування кінцевого звука в поєд-
нанні з підвищеною силою вимовляння трапляється в рекламі 
продуктів нечасто («Dżemyyy!»).

Цікавий випадок розтягування звуків фіксуємо в креативній 
рекламі продукції «Łowicz», де співаки подовжують наголо-
шені звуки в повторюваних рядках, що являють собою імпера-
тивні речення з трьох слів. Причому прикметно, що тривалість 
акцентування виділеного звука зростає від першого слова до 
третього приблизно удвічі («Więęcej waaаżyw jeеeеdz! Więęcej 
waaаżyw jeeееdz!»), що додатково за допомогою мелодії сприяє 
запам’ятовуванню слогана й можливому стимулюванню купі-
вельної поведінки. 

Серед рідкісних звукописних прийомів фіксуємо й ефект 
відлуння в рекламі продукції бренду «Łowicz», де так вимов-
ляють тричі повторювані слова «mi Łowicz. mi Łowicz, mi 
Łowicz», що зливаються в прізвище актора та співака, який 
зіграв в аналізованому відеоролику («Przepis na kolację miłości 
zdradził mi Łowicz, mi Łowicz, mi Łowicz, Michał Miłowicz»). 
У тексті фіксуємо також три елементи (miłości, mi Łowicz, 
Michał Miłowicz), які створюють ефект парономазії – стиліс-
тичної фігури, побудованої «на навмисному зближенні слів, 
подібних за звучанням, мовних чи контекстуальних паронімів 
із випадковим збігом звуків» [8, с.  536]: емотив зі значенням 
кохання miłości фонетично перегукується з подальшими паро-
німічними висловами, викликаючи позитивні асоціації з про-
дукцією фірми, і трансформується в ім’я та прізвище відомої 
особи – улюбленця польської глядацької аудиторії (miłości → 
mi Łowicz, mi Łowicz, mi Łowicz → Michał Miłowicz). Додатково 
посилює потенційний вплив на адресата поєднання алітерації 
на основі сонорних [m], [ł] та асонансу контрастних вузького [i] 
та лабіалізованого [o], створюючи справді милозвучний, «окса-
митний» ефект.

Звуконаслідування, тобто «утворення слів, що умовно від-
творюють природні звуки, крики тварин і под. (гав-гав, няв-няв, 
кар-кар, ку-ку тощо); відбиття звуків навколишньої дійсності за 
допомогою спеціально дібраних слів, у складі яких повторю-
ються фонеми, що нагадують відповідні звуки (ш-ш-ш – звуки 
очерету і под.), а також утворення слів через звуконаслідування 
(гавкати, нявкати, кувати, каркати тощо)» [6, с. 507], виявля-
ється в польській відеорекламі двома способами:

1) у рекламі для всіх видів адресатів на основі алітерації – 
повторення глухого губного [p], що контрастує із сонорним дри-
жачим [r], створюючи ефект хрумтіння («Pyszne krakersy Dobry 
Chrup od Lajkonika... Spróbuj. Dobry Chrup. Dobry dzień»);

2) за допомогою звуконаслідування, розрахованого 
на  дитячу аудиторію. Скажімо, у рекламі цукерок «Krówka 
mleczna» на тлі музики та відеоряду чуємо як засіб звукової гри 
мукання корови: «Muuu!».

Окремим різновидом звуконаслідування, яке ми спостеріга-
ємо в польській рекламі, є свідоме деформування слів, котре 
виникає, якщо їх вимовляє людина, коли їсть. Так, у рекламі 
супів «Knorr» у займеннику sama звук [s] змінено із цією метою 
на [š] («Obłędne dania w 5 minut. Knorr. Szama przyjemność»).

Висновки. У процесі дослідження ми з’ясували, що 
фоностилістичні засоби потенційно є потужним інструмен-
том впливу на адресата. У польській гастрономічній відеоре-
кламі найбільш уживаними є асонанс, алітерація, звукова епі-
фора, розтягування звука, менш використовуваними – звукова 
анафора та звуконаслідування, епізодично ж застосовують 
парономазію, стик, емфатичний складоподіл, ефект відлуння 
та свідоме деформування слів. З’ясовано, що асонанс та алі-
терація переважно функціонують у комплексі для створення 
виразних сенсорних асоціацій у реципієнтів. Підкреслено, що 
ритмізувати текст і зробити його запам’ятовуваним допома-
гають звукові анафора й епіфора та емфатичний складоподіл. 
Виявлено значний прагматичний потенціал стику, парономазії 
та ефекту відлуння, які в польській відеорекламі їжі та напоїв 
допомагають створювати позитивні асоціації з назвами брендів 
у сприйнятті споживачів. Підкреслено, що розтягування звуків 
і свідоме деформування слів у рекламі підсилюють емотив-
ність тексту та програмують адресата на позитивне сприйняття 
рекламованих продуктів. Загалом фоностилістичні засоби вріз-
номанітнюють сприйняття реклами, надають їй емоційності, 
сприяють запам’ятовуваності рекламного повідомлення й змен-
шують психологічний опір адресата, оскільки діють неявно.

Перспективи подальшого дослідження вбачаємо у вивченні 
способів ритмізації рекламного тексту в польській відеоре-
кламі як механізмів впливу на адресата.

Література:
1.	 Zdunkiewicz-Jedynak D. Wykłady ze stylistyki. Warszawa : Wydaw-

nictwo Naukowe PWN, 2008. 218 s.
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Korotych K. Phonostylistic Means of Influence in Polish 
Video Advertising

Summary. This article is devoted to the study 
of the pragmatic potential of phonostylistic means in Polish 
food and beverages video advertisements. The aim of this 
research is to identify and characterize phonostylistic means 
of influence in Polish food and beverages video advertisements. 
The object of the study is Polish advertising discourse, 
the subject is phonostylistic means of influence in Polish food 
and beverage video advertisements. The study was conducted 
based on over 1,000 advertising videos from 1999 to 2026. The 
research used the following methods: the descriptive method, 
the method of contextual analysis, and discursive analysis.

The study revealed, that phonostylistic means are 
potentially a powerful tool for influencing the audience. It 
was found, that in Polish gastronomic video advertisements, 
the most commonly used means are assonance, alliteration, 
sound epiphora, and stretching of sound; less frequently used 

are sound anaphora and onomatopoeia; while paronomasia, 
emphatic syllable division, the echo effect, and intentional 
word deformation are used sporadically. It was found, that 
assonance and alliteration mostly function in combination 
to create strong sensory associations in the audience. It was 
noted, that sound anaphora, epiphora, and emphatic syllable 
division help to give the text rhythm and make it memorable. 
Significant pragmatic potential has been identified in sound 
junctions, paronomasia, and the echo effect, which, in Polish 
food and beverages video advertisements, help create positive 
associations with brand names in consumers’ perceptions. It 
has been noted, that the stretching of sounds and the deliberate 
deformation of words in advertising amplify the emotional 
power of the text and program the audience to perceive 
the advertised products positively. In general, phonostylistic 
devices diversify the perception of advertising, make it more 
emotional, help the advertising message stick in the audience’s 
memory, and reduce the audience’s psychological resistance, 
since they work implicitly.

Key words: advertising discourse, Polish video advertising, 
phonostylistic means of influence, assonance, alliteration, 
sound anaphora, sound epiphora, addressee.
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