
50 
 

Таким чином можна стверджувати, що немає єдиного універсального стилю 

управління. Кожна організація і її колектив повинні розглядатися індивідуально. Керівнику 

необхідно розуміти психологію своїх підлеглих, їх інтереси, мотиви, манери поведінки, 

характер і темперамент, ситуацію на ринку, щоб вибудувати необхідну модель своєї 

поведінки. Виконання даних вимог спричинить за собою правильний вибір стилю 

управління, що позитивно позначиться на успішності і конкурентоспроможності організації. 
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Мова – основа культурного і національного життя. Українська мова постійно 

розвивається, оновлюється, змінюється. Нині ми спостерігаємо неймовірно інтенсивний 

виток еволюції мовної системи, викликаний соціальними, економічними й політичними 

змінами, стрімкість яких формує враження мовних катаклізмів. Насправді ж вони – лише 

результат відображення в українській мові демократизаційних процесів [2, с. 64]. 

Мова ЗМІ становить чималий сегмент сучасної української літературної мови, що є 

особливо рухомим та динамічним. Однак, не зважаючи на те, що норми літературної мови 

фіксовані в багатьох довідниках, словниках, мова ЗМІ є сьогодні не бездоганною. 

Журналістські тексти не лише не позбавлені стилістичних недоречностей, а й іноді містять 

зовсім банальні помилки. Такі тексти ЗМІ знижують ефективність реклами та гальмують 

розвиток мови, негативно впливають на слухачів через достатню кількість помилок, які 

населення вважає правильними. Зрозуміло, що над створенням тексту реклами мають 

працювати фахівці відповідної галузі, які знайдуть оригінальні – чи як нині люблять казати – 

креативні рішення, а також мовознавці-редактори, які зроблять текст грамотним, чітким і 

прозорим, щоб читач або слухач не мусив продиратися до суті повідомлення крізь хащі 

словесних неоковирностей [1, с. 124].  

Мета роботи: дослідити, визначити та проаналізувати типові мовні помилки у ЗМІ. 

Матеріалом дослідження стали рекламні оголошення, бігборди, теле- та радіореклама. 

Кожного дня ми чуємо, читаємо та бачимо рекламу звідусіль. Ми знаходимо її ще не 

вийшовши з будинку, наприклад, в ліфті чи на дошці з оголошеннями. Реклама сьогодні 

міцно проникла в наше життя і закріпила свої позиції в ньому. Проблема помилок у рекламі є 

однією з найобговорюваніших тем, адже ЗМІ є одним із мовних авторитетів сучасного 

мовця, що дуже впливає на формування культури мови. Культура мови, а разом з нею і 

культура мислення – це відображення рівня освіченості, загальної культури, що виявляється 

у дотриманні норм, у вмінні висловлюватися правильно, володінні мовним етикетом та 

основами мовної поведінки. Зрозуміло, що не всі відразу можуть заговорити гарно та 
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правильно. Але деякі з нас не мають права на помилки. До таких відносять і працівників 

радіо, телебачення, журналістів і редакторів. Вони є взірцем для громадян нашої країни.  

Історично так вийшло, що велика кількість жителів України говорить російською 

мовою, а це 26,7 мільйонів людей. Через це найбільшою проблемою є калькування 

російських слів, написання їх українськими літерами. Щодня, коли ми знаходимося на 

вулиці, в громадському транспорті, то бачимо багато бігбордів, плакатів, оголошень, або 

чуємо рекламу по радіо та телебаченню, де можемо зустріти цю помилку. Наприклад: 

реклама радіо “Люкс FM”, де говорять: “Люкс FM – включай настрій” замість українського 

вмикай. Або реклама відомого гірськолижного курорту України – Буковелю, де вказано, що 

можна “бронювати прокат снарядження”. З першого погляду це слово не викликає підозри, 

але все таки українською воно звучить як спорядження.  

Ще одна з найпоширеніших проблем – це помилки у творенні ступенів порівняння 

прикметника, які, загалом, можна почути в теле- та радіорекламі. Вони, порівняно з іншими 

засобами масової інформації, більше впливають на формування культури мовлення, оскільки 

охоплюють більшу аудиторію.   

У найвищому ступені порівняння говорять найголовніше, найважливіше, найцікавіше. 

Але замість цього в публічному мовленні використовують саме цікаве, саме головне, саме 

важливе. Наприклад: нещодавно в рекламі смартфона говорили: “а саме головне – великий 

об’єм пам’яті”. Це є грубою помилкою.  

Чимало помилок маємо на оголошеннях. Наприклад: реклама кредитів, які надають “у 

віці від 21-го року”. “У віці” - так говорять про літніх людей. Правильно було б сказати 

“віком від”. Навіть на найвідомішому тлеканалі “1+1” вживають помилку, коли говорять 

девіз “Ти не один”, хоча правильно сказати “Ти не сам”. 

Таким чином, через відсутність належного редакторського опрацювання маємо чималу 

кількість помилок в сучасній рекламі. Щоб уникнути цієї ситуації, треба займатись 

підвищенням мовленнєвої культури фахівців, які створюють та коригують рекламні тексти. 

Але не можна не відмітити те, що ми на шляху до повної відмови від використання 

російських слів, в цьому допомагають нововведені замінники, які посилюють увагу до 

питомих джерел української національної мови. 
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Поняття “особистість” характеризує суспільну сутність людини, пов’язану з засвоєнням 

різноманітного виробничого і духовного досвіду суспільства. Виявляється вона і формується 

в процесі свідомої діяльності й спілкування.  

Взагалі, поняття «особистість»  широко представлене у психологічних, філософських, 

соціологічних наукових джерелах. Мовна ж особистість – це людина, яка володіє сукупністю 

здатностей і характеристик, які обумовлюють створення і сприйняття нею текстів 


