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Семіотичний підхід до розгляду особливостей рекламної комунікації 

є надзвичайно плідним. В останні два десятиліття у вітчизняній 

філологічній науці з’явилося чимало праць, присвячених семіотичній 

інтерпретації рекламного тексту (дискурсу).  

Сучасні науковці розглядають рекламне повідомлення як семіотично 

ускладнений феномен, у якому інтегруються візуальні (у друкованій, 

зовнішній, телерекламі), аудіальні (у радіо- й телерекламі) та вербальні 

знаки. 

Дослідники аналізують семіотичні моделі рекламної комунікації [1]; 

вивчають полікодовий характер рекламного тексту як основної одиниці 

рекламного дискурсу [7; 9; 12; 13]; описують типи повної та часткової 

креолізації текстів реклами [2].  

Науковці характеризують семіотичні коди в друкованій [5]  

та відеорекламі [14; 15] різного спрямування: комерційній [6], 

соціальній [4], політичній [8].  

Особливу увагу рекламознавці зосереджують на проблемі взаємодії 

вербальних та невербальних компонентів реклами задля посилення 

сугестивно-маніпулятивного впливу на реципієнта [3; 6; 10; 11].  

Дослідження полікодової природи рекламних текстів сприятимуть 

кращому розумінню механізмів реалізації формули впливу рекламного 

дискурсу. 

Отже, семіотичний аналіз на сьогодні є одним з найважливіших 

підходів до вивчення рекламного тексту (дискурсу), що сприятиме 

появі нових наукових розвідок у цій царині досліджень та глибшому 

осмисленню процесів рекламної комунікації. 
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Одним з елементів невербальної (позамовної) комунікації є гастика – 

наука про знакові та комунікативні функції їжі та напоїв, які  

є елементами гастрокультури. Гастрокультура та її складники прямо  

і опосередковано, на свідомому чи несвідомому рівні визначають життя 

кожної особи, соціальної групи, спільноти, держави, впливають на 

моделі їх поведінки/діяльності й отримують у процесі життєзабез- 

печення означених суб’єктів додаткові імпульси для свого розвитку. 

Власне, людина виділилась з тваринного світу саме завдяки винаходу 

способів добування, приготування їжі, оволодіння вогнем для її 

обробки, а спільне приготування їжі, своєю чергою, активно прово- 

кувало соціалізацію і колективізм, що у найближчому майбутньому 

вплинуло на формування інституту сім’ї. Тобто, саме їжа була 

початковою рушійною силою та основою розвитку цивілізації [4].  

В часи античності прийом їжі розглядався як засіб комунікації,  

що мав свою специфіку прояву у ритуальних діях, відтворював етичну 

систему сакральних цінностей та створював особливу культуру 

харчування давньої людини. І сьогодні те, що ми споживаємо, як ми 

споживаємо, хто готує, хто сидить за столом і хто споживає їжу,  

є семантично багатою формою спілкування і може надихати  

і зміцнювати зв’язки між людьми, громадами і навіть країнами. Їжа 

може розкривати та відображати звичаї та традиції людей будь-якої 


