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Однією з основних теорій дослідження комунікативної структури 

рекламних повідомлень є теорія мовленнєвих актів, розроблена видат- 

ними вченими-представниками Оксфордської школи Джоном Остіном 

та Джоном Серлем. Вони вважали, що спілкування – це інтеракція в 

конкретній ситуації, обмін різноманітною, часто неповторюваною в 

інших умовах, інформацією. Тобто спілкування – це акти взаємодії 

особистостей, або мовленнєві акти. 

Отже, мовленнєвий акт – цілеспрямована мовленнєва дія, що 

здійснюється згідно з принципами і правилами мовленнєвої поведінки, 

прийнятими в даному суспільстві. Основними рисами мовленнєвого 

акту є інтенціональність (умисність), цілеспрямованість і конвенціо- 

нальність. Послідовність мовленнєвих актів утворює дискурс. Мовлен- 

нєвий акт складається з локуції, іллокуції та перлокуції [2, с. 13]. 

Для граматично правильного речення, для «вкладання» в нього 

певного смислу ми використовуємо локуцію, для надання висловлю- 

ванню потрібної комунікативної спрямованості – іллокуцію, для впливу 

на свідомість або поведінку адресата – перлокуцію. У зв’язку з цим 

стало можливим розрізняти семантику та прагматику: аспект локуції – 

це сфера семантики, а іллокуція і перлокуція – це сфера прагматики 

[2, с. 15–16]. 

Джон Серль виокремлює 5 типів мовленнєвих актів: 

1.  Репрезентативи, або асертиви. 

2.  Директиви. 

3.  Комісиви. 

4.  Експресиви. 

5.  Декларативи [3, с. 61]. 

Незважаючи на те, що типологія Дж. Серля вирізняється послідов- 

ністю й логічністю, її недолік полягає у відсутності подальшого 

членування на підкласи за додатковими ознаками. 
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Мовленнєві акти чи іллокутивні типи висловлювань Г. Г. Почепцов 

називає прагматичними типами речень. У його теорії вирішальним для 

віднесення висловлювання до того чи іншого прагматичного типу є 

характер прагматичного компонента, який дозволяє встановити типо- 

логію не тільки з урахуванням іллокутивної мети, а й способу її досяг- 

нення. За Почепцовим, мовленнєві акти поділяються на констативи 

(речення-ствердження), промісиви (речення-обіцянки), менасиви 

(речення-погрози), директиви (речення-спонукання адресата до дії), 

перформативи (речення, вимовляючи яке, мовець виконує дію), квеси- 

тиви (питальне речення в його традиційному розумінні) [1, с. 184–185]. 

На наш погляд, класифікація Г. Г. Почепцова доповнює класифі- 

кацію Джона Серля й дозволяє виявити, як прагматичні характеристики 

впливають на вибір типу мовленнєвого акту. Таким чином, вибір 

певного мовленнєвого акту залежить не лише від інтенції мовця, а й від 

відносин між комунікантами. 

Вживання квеситивів є характерним для дискурсу соціальної 

реклами, а саме вживання інтеррогативних висловлювань у вигляді 

звичайних або риторичних запитань. Інтеррогативні висловлювання в 

теорії мовленнєвих актів розглядаються як певний тип мовленнєвого 

акту – квеситив, загальною ознакою якого є: 

–  питальна іллокутивна сила, що позначається формально-

синтаксичним показником; 

–  когнітивна інтенційність, яку спрямовано на отримання мовцем 

від адресата квеситива певної інформації; 

–  відсутність автономінативності, тобто здатності до само- 

називання свого мовленнєвого акту, тому що спонукальні та питальні 

висловлення відрізняються від розповідних експліцитною преформа- 

цією висловлень, відсутністю автоінформативності, що є причиною 

неоднозначного прочитання іллокутивної сили [1, с. 273]. 

Оскільки у французькій соціальній рекламі адресат рекламного 

повідомлення не конкретизується, а, навпаки, узагальнюється (це може 

бути група людей, певний соціальний прошарок суспільства, учасники 

дорожнього руху, студенти, люди похилого віку), для дискурсу 

французької соціальної реклами є характерними переважно відкриті 

питання, які у більшості випадків не потребують відповіді, однак 

наштовхують її потенційну аудиторію на певні роздуми. Ці питання 

представлено квеситивними актами, які можуть набувати форм простого 

квеситива, а також квеситива у поєднанні з іншими мовленнєвими 

актами, такими як асертив, експресив та директив. 

Наведімо декілька прикладів вживання простих квеситивів у рекламі: 

1)  “Un rendez-vous amoureux vaut-il un excès de vitesse?» – простий 

квеситив, виражений риторичним запитанням. 
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2)  “Notre vie doit-elle se limiter aux pièces qui nous sont réservées?» – 

квеситивний мовленнєвий акт, виражений риторичним запитанням, 

відповідь на яке криється у самому питанні та є очевидною для кожного 

з нас. 

Іноді квеситив може містити імплікатуру дискурсу, як ми бачимо у 

прикладі нижче: 

1)  “Stupide, folle ou bonne à rien, ou les trois et plus encore?» – 

квеситив, який містить дискурсивну імплікатуру. Всі прикметники в 

даному реченні вжиті у жіночому роді, що наштовхує нас на думку про 

те, що всі перераховані образливі слова вжито стосовно жінки. 

Дуже часто квеситив виступає у поєднанні з іншими 

комунікативними актами, такими як асертив та директив, утворюючи 

складні комунікативні структури. Розглянемо декілька прикладів: 

1)  “Etes-vous un bon poisson? Pour arrêter, faites vous aider. Ne laissez 

personne vous aider à commencer” – складний комунікативний акт, 

поєднання квеситива, вираженого риторичним запитанням, та дирек- 

тива, вираженого спонукальним реченням у наказовому способі. 

2)  “Un risque sur mille. Et si c’était vous?» – складний комуні- 

кативний акт, сполучення асертива із квеситивом. Асертив, іллокутивна 

сила якого полягає у ствердженні загальновідомої інформації, поєднано 

із квеситивом, що представлено риторичним запитанням. 

Іноді складні комунікативні структури, утворені поєднанням 

квеситива з іншими мовленнєвими актами, може бути обрамлено у 

діалог. Наведемо декілька прикладів вживання таких обрамлених 

діалогів у французькій соціальній рекламі. 

1)  “Qui provoque la mort de 5 millions d’êtres humains? Chaque année 

les produits du tabac causent la mort de 5 millions de personnes à travers le 

monde” – складний комунікативний акт, поєднання квеситива та 

асертива у вигляді міні-діалогу зразка питання-відповідь. 

2)  “L’avenir de retraites? Non, Lili ne fait pas la sourde oreille. Là, elle 

écoute juste son groupe préféré” – складний комунікативний акт, 

обрамлений у діалог. Поєднання квеситива та асертива в одному 

мовленнєвому акті надає його змісту певний відтінок іронічності. 

Таким чином, ми бачимо що для дискурсу французької соціальної 

реклами квеситивні мовленнєві акти є менш характерними у порівнянні 

із асертивними та директивними актами, оскільки продуцент реклами не 

має можливості отримати відповідь адресата. Тож питальне речення – 

риторичне питання – використовується для привернення уваги потен- 

ційної аудиторії до певної проблеми або для вираження ствердження. 

Зазвичай відповідь на питання міститься у самому питанні або у 

мовленнєвому акті іншого типу, який доповнює квеситивний акт. 



87 

Отже, ми дійшли висновку, що французькій соціальній рекламі більш 

притаманне вживання складних комунікативних структур, які утворено 

за допомогою поєднання декількох комунікативних актів в одному. 

Найчастіше це поєднання асертивного акту, іллокутивна сила якого 

полягає в ствердженні певного стану речей, та директиву або квеситиву 

як заклику замислитися над певним способом життя чи щодо 

дотримання певних поведінкових стандартів. Квеситиви у рекламі у 

більшості випадків представлено риторичним запитанням, відповідь на 

яке стає зрозумілою із контексту рекламного повідомлення. Вживання 

експресивів та інших типів мовленнєвих актів зустрічається у дискурсі 

французької соціальної реклами відносно рідко. Всі перераховані вище 

мовленнєві акти можуть поєднуватися один з одним, утворюючи складні 

комунікативні структури, які дуже часто обрамлено у діалоги. 
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Література, адресована дитячій та юнацькій аудиторії, має свою 

специфіку, зумовлену особливостями сприйняття тексту у відповідному 

віці. За деякими параметрами вона суттєво відрізняється від літератури 

для дорослої аудиторії, що відповідним чином впливає на всі твори, які 

належать до цієї парадигми. Також потрібно врахувати, що література, 

адресована юній аудиторії, буде мати як питомі особливості, спільні для 


