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[bookmark: _GoBack]Існує гіпотеза, що реклама виникла одночасно із появою торгівлі, але найбільшого розвитку вона зазнала з появою засобів масової інформації (ЗМІ). Світ реклами та маркетингу загалом завжди привертає увагу як звичайних людей (наприклад, в сфері побутового життя), так і вчених, які беруть за мету  досліджувати її мовленнєвий етикет, специфіку будови рекламних слоганів або засоби впливу на споживача того чи іншого товару, який буде представлений у рекламі. У зв’язку з цим постає низка питань. Що найкраще привертає увагу покупця? Яка реклама подобається найбільше? Як зробити рекламу цікавою, привабливою, а головне, такою, що запам’ятається та переконає людину в потребі продукції саме цієї фірми?
Звичайно, найефективнішою рекламою є візуальна реклама, що завжди ґрунтується на зоровому сприйнятті. Така реклама створює повну картину представленого у ній товару. Основними засобами впливу такої реклами є текст (найчастіше представлений у вигляді рекламного слогану) та певний зоровий образ, який дуже добре запам’ятовується. Важливу роль у створенні цього образу відіграє колір.
Чимало вчених звикли розглядати колір як суто фізичне поняття, а саме як суб’єктивну характеристику світла. Але застосування кольору у різних сферах науки й мистецтва з часом стає все більш і більш поширеним. У галузі реклами він давно став важливим інструментом впливу. Колір відіграє велику роль у психологічному сприйнятті реклами. Він створює настрій, викликає певні почуття. Соціальні дослідження показали, що 80% кольорів і світла «поглинаються» нервовою системою і лише 20% – зором [38, c. 54].
Відомо, що однією з головних цілей реклами є інформування потенційного покупця про властивості пропонованого товару [11, c. 12]. Частотною характеристикою рекламованого об'єкта є вказівка на його колір [15, c. 48]. Причому, як справедливо зазначає А. Василевич, для деяких товарів колір теж стає своєрідним товаром, для реалізації якого потрібна упаковка [4, c. 105]. Під

упаковкою в даному випадку мається на увазі вербальне представлення кольору товару, тобто колоратив.
Колоративи активно вживаються у рекламуванні таких товарів,  як декоративна косметика (губна помада, тіні для повік, фарби для волосся, лак для нігтів і т.д.), лакофарбові матеріали (декоративні фарби, лаки, емалі), одяг тощо.
Можна не сумніватися, що перераховані товари покупець вибирає саме за кольором або ж колір виробу має велике значення. Отже, функціональна значимість колоратива в рекламному повідомлені може бути різною, та, відповідно, різним буде і його прагматичний потенціал.
Колоративи відзначаються особливо великою функціональною значимістю у такому різновиді реклами, як каталог. Рекламний каталог – це друковане видання або інтернет-видання, що служить для репрезентації товару потенційному споживачеві. Без лексем, які позначають колір, рекламні каталоги певної тематики (наприклад, одягу і взуття, декоративної косметики) принципово неможливі.
Споживач знайомиться з товаром за допомогою рекламного каталогу, що надається консультантом. Отже, необхідну інформацію про продукцію він може отримати, тільки переглянувши зображення, які можуть бути недостатньо чіткими або колір яких може бути спотворений через неякісність поліграфії. Але навіть при хорошій якості зображення, за справедливим судженням О. І. Кулько, вибір товару в каталозі неминуче спирається на текстову складову [28, c. 225]. Тому важливу роль в представленні товару і спонуканні потенційного споживача до його покупки відіграє словесне позначення кольору рекламованого продукту, тобто колоратив.
На сьогоднішній день існують праці багатьох вчених-мовознавців, що досліджували колоративи, а саме семантичні, стилістичні особливості позначень кольору, їхню метафоричність, сугестивність.  Це  дослідження  таких фахівців,  як Б. Берлін і П. Кей [53], А. Василевич [4], А. Вежбицька [5], Я. Гженя [54], А. Мадея [55], О. Кулько [28], О.  Ніколаєва  [34],  О.  Порпуліт  [41],  Т.  Семашко  [46;  47], Р. Фрумкіна [50], Л. Хавкіна [51] та ін.
Лексико-семантична група колоративів, хоч і є досить закритою системою, за потреби може поповнюватися новими елементами, як це відбувається зокрема в

рекламних каталогах. Аналіз того, як створюються нові колоративи, дає змогу розширити уявлення про те, як розвивається лексико-семантична система мови. Цим, на нашу думку, зумовлена актуальність дослідження.
Досі немає, наскільки нам відомо, жодного філологічного дослідження номінацій фарб для волосся та лаків для нігтів. Обидва косметичних продукта несуть у собі вказівку на колір і містять, таким чином, колоративи. Отже, новизна нашого дослідження зумовлена новизною аналізованого матеріалу й тим, що до сьогодні не існує зіставлень зазначених номінацій в українській та польській мовах.
Об’єктом дослідження є українські та польські назви фарб для волосся та лаків для нігтів в рекламних каталогах. Предметом нашого дослідження є мотивація та структура зазначених назв.
Метою нашого дослідження є аналіз колоративів, що мотивують назви конкретних відтінків фарб для волосся та лаків для нігтів.
Досягнення мети передбачає виконання таких завдань.
1. З’ясувати дефініцію терміна колоратив та розглянути класифікації колоративів у лінгвістичній літературі.
1. Встановити набір українських та польських колоративів у назвах фарб для волосся та лаків для нігтів.
1. Схарактеризувати ці колоративи з погляду їхнього походження: а) первинні колоративи; б) вторинні колоративи.
1. Встановити, чим мотивована назва кожного відтінку фарби та лаку; здійснити класифікацію цих назв за характером семантики мотивуючого слова.
1. З’ясувати семантику та функції додаткових характеристик кольору.
1. Дослідити структуру представлених у назвах косметичної продукції колоративів.
1. Здійснити зіставний аналіз колоративів обох мов.
У ході роботи використано такі методи: описовий, метод компонентного аналізу (при розгляді зв’язків між семантикою мотивуючого слова та назвою фарби), прийоми суцільного добору матеріалу та кількісних підрахунків.

Матеріалом дослідження є 90 українських назви фарб для волосся таких виробників: «Art Capelly» (Україна); «Colibri» (Україна); «Gloss&Style» (Україна),
«Giardini di Bellezza» (Італія), «Schwarzkopf Brillance» (Німеччина); та 72 польські назви  фарб  для  волосся  таких  виробників:  «L'Oréal  CASTING  Creme  Gloss»  та
«L’Oréal PRODIGY» (Франція); «Revia» (Польша); «Venita Multi color» (Польша), а також 150 українських назв лаків для нігтів від косметичних компаній «Avon» (США)  та  «Oriflame» (Швейцарія)  та  197  польських  назв  лаків для  нігтів  фірми
«Eiyo» (Польша) [див. дод.].
Структура магістерської роботи відповідно до поставленої мети така: вступ, основна частина з трьох розділів. Перший розділ має теоретичний характер: у ньому розглянуто теоретичні поняття, якими ми послугувалися при написанні роботи – колоративи та їх класифікація, реклама та її категорії. У другому розділі розглянуто колоративи в назвах фарб для волосся українською та польською мовою та  структуру цих назв. У третьому розділі – колоративи в назвах лаків для нігтів українською та польською мовою та структуру цих назв. Робота також містить висновки, список літератури та додаток.
Теоретична цінність роботи полягає у застосуванні отриманих результатів у подальшому дослідженні колоративів та їх класифікації, а також при визначенні їхніх функцій у рекламних текстах.
Практичне використання результатів дипломної роботи можливе при створенні лексикографічних джерел, при викладанні української та польської мови, а також при створенні рекламних каталогів та дослідженнь з маркетингу.
Роботу виконано в межах наукової теми кафедри загального та слов’янського мовознавства «Дослідження лексико-граматичних аспектів слов’янського мовного простору» (0116U005557).
Апробація результатів дослідження здійснена у виступах на:
· 72-ій звітній студентській науковій конференції ОНУ  імені І.  І.  Мечникова (26 – 28 квітня, 2016 р., Одеса)
· XVI    Міжнародній    студентській     Кирило-Мефодіївській     конференції (22 травня, 2017 р., Одеса)

· 73-ій звітній студентській науковій конференції ОНУ  імені І.  І.  Мечникова (14 – 16 квітня, 2017 р., Одеса)
· 74-ій звітній студентській науковій конференції ОНУ імені І.  І.  Мечникова (25 – 27 квітня 2018 р., Одеса)
А також у публікаціях :
· Волкова А. Використання колоративів в українському рекламному дискурсі. Філологічні студії: зб. наук. статей студентів філол. факуль-ту ОНУ / Від. за вип. В. Б. Мусій. Вип. VII. Одеса : ОНУ імені І. І. Мечникова, 2016. С. 61 – 66 [7].
· Волкова А. Семантичні та структурні особливості українських колоративів (на матеріалі назв косметичних продуктів). Філологічні студії: зб. наук. статей студентів філол. факуль-ту ОНУ / Від. за вип. В. Б. Мусій. Вип. VII. Одеса: ОНУ імені І. І. Мечникова, 2018. С. 12 – 17 [8].
















ВИСНОВКИ
Лінгвістичний аспект вивчення кольору полягає у дослідженні його номінацій
· колоративів. У процесі написання дипломної роботи ми проаналізували основні теоретичні джерела та з’ясували дефініцію терміна колоратив, взявши за основу визначення Т. Семашко.
Питання щодо класифікація колоративів досі перебуває у процесі розробки. Деякі дослідники, спираючись на семантичні особливості колоративів та їх походження, виділяють такі групи колоративів: 1) власне колоративи – а) первинні та б) вторинні; 2) додаткові характеристики кольору [28, c. 224]; а також виокремлюють відносно нову групу авторських колоративів асоціативного характеру,  що  є  результатом   неймінгу,   тобто   розробки   привабливої   назви [48, c. 119].
Кількісний набір українських та польських колоративів встановлено на матеріалі українських та польських рекламних назв фарб для волосся та лаків для нігтів. Українських назв налічується 240, а польських – 248. Слід зазначити, що країни-виробники, представлених каталогів – не тільки Україна та Польша, а й Франція, Італія, США, Швейцарія. Причому назви однакових сортів косметичних виробів можуть бути перекладацькими еквівалентами у різних мовах, а не буквальними відповідниками.
Наш матеріал підтвердив думку дослідників, що первинні колоративи, як от укр. зелений, синьо-чорний, пол. żółty (укр. «жовтий»), szaroróżowy (укр. «сіро- рожевий»), виконують лише інформативну функцію, тобто називають реальні властивості денотата та не справляють жодних емоційних вражень, через це в рекламних текстах зустрічаються рідко. Представлено всього 103 (21 %) назви із первинними колоративами у рекламі косметики обох мов [див. дод. 9.1].
Маркетологи вдаються до частотнішого вживання вторинних колоративів  (383 (79 %) назви [див. дод. 9.1]), тобто тих, що утворилися на основі метафоричної транспозиції колірних ознак предметів реальної дійсності. І це не випадково, оскільки реклама виконує не тільки інформативну функцію, а й, головним чином, функцію впливу на потенційного споживача. Тому колоративи в рекламі косметики

використовуються з метою не тільки позначити колір запропонованого товару, а й викликати в свідомості споживача яскравий чуттєвий образ позитивного характеру, зацікавити реципієнта, привернути його увагу до рекламованого об'єкта та змусити купити. Це завдання вирішується перш за все за рахунок використання оказіональних колоративів, асоціативно-насичених та експресивно маркованих колоративів.
За принципом тлумачення значення кольору була встановлена мотивація колоративів, що дозволило здійснити їх класифікацію за характером семантики мотивуючого слова і з’ясувати логічний зв’язок (імпліцитний чи експліцитний) між кольором об’єкта дійсності і колоративом. На матеріалі назв косметичних продуктів виділено такі групи колоративів:
1. Колоративи, що мотивовані колірними ознаками рослин (квітів, трав, порід дерев): 36 українських (16 %) і 26 польських (16 %).
1. Колоративи, що мотивовані колірними ознаками плодів:  33  українських  (14 %) та 25 польських (16 %).
1. Колоративи,  що  мотивовані  колірними  ознаками  представників  фауни:   2 українських (1 %) та 4 польських (2 %). Вони присутні лише у назвах лаків для нігтів.
1. Колоративи, що відбивають колір органів людського тіла: українські назви не були представлені, а польських зафіксовано 4 (3 %), причому вони зустрічаються лише у назвах лаків.
1. Колоративи, що мотивовані колірними ознаками металів: 17 українських (7
%) та 14 польських (9 %).
1. Колоративи, що мотивовані  колірними  ознаками  коштовного  каміння:  29 українських (13 %) та 18 польських (11 %).
1. Колоративи, що мотивовані колірними ознаками  інших  природних явищ: 47 українських (21 %) та 28 польських (18 %).
1. Колоративи, що мотивовані колірними ознаками продуктів харчування та напоїв: 54 українських (24 %) та 26 польських (16 %).

1. Колоративи,   що   мотивовані     колірними   ознаками   інших   артефактів: 3 українські (1 %), причому це були тільки назви тканин, і тільки у назвах лаків для нігтів, та 14 польських (9 %).
1. Колоративи, представлені назвами абстрактних явищ: 7 українських назв лаків для нігтів (3 %), а польські назви не були представлені у цій групі взагалі.
Можемо помітити, що найчастіше в українській і польській рекламі представлені колоративи, мотивовані колірними ознаками продуктів харчування – 80 назв (21%), природних явищ – 75 назв (19 %), рослин – 62 назви (16 %), плодів –
58 назв (15 %), коштовного каміння – 47 назв (12 %), металів – 31 назва (8 %). Як правило, зазначені колоративи мають експліцитний зв’язок із кольором, оскільки мотивовані назвами загальновідомих об’єктів навколишнього світу. Їхні колірні властивості відзначаються своєю варіативністю і представляють багату палітру кольорів. Людина стикається із ними щодня, тому легко може уявити собі, про який відтінок фарби для волосся чи лаку для нігтів йдеться у каталозі, завдяки елементарним асоціаціям, які до того ж повязані із чимось смачним (назви плодів та солодощів), приємним (квіти), коштовним (самоцвіти і благородні метали) [див. дод. 9.2].
Найменше у рекламі косметики використовуються колоративи, що відбивають колір органів людського тіла – 4 назви (1 %), мотивовані колірними ознаками представників фауни – 6 назв (2 %) або артефактів – 17 назв (4 %), а також представлені назвами абстрактних явищ, що реалізують своє колірне значення у контекстуальній близькості із власне колоративами – 7 назв (2%) [див. дод. 9.2]. Остання номінаційна модель здається нам дуже привабливою для створення незвичних рекламних назв, таких як укр. золоті мрії, рожева магія, або пурпурова спокуса, які без сумніву викликають приємні асоціації та бажання придбати той чи інший косметичний продукт.
Зіставний аналіз українських та польських колоративів засвідчує наявність спільних назв фарб для волосся, що однаково функціонують в обох мовах, маючи подібне значення та подібну образну систему. Наприклад, назви фарб для волосся: укр. кава та пол. kawa, укр. шоколад і пол. czekolada; укр. медовий і пол. miodowy.

Колір фарби асоціюється з кольором відповідних об’єктів, який є близьким до кольору натурального волосся (брюнет – чорний колір волосся – кава; шатен – коричневий – шоколад; блондин – жовтий, білий колір або його відтінки – мед; а також рудий колір волосся – карамель).
Зауважимо, що палітра кольорів, представлена у рекламі лаків для нігтів, багатша,  де  так  само   наявні   семантично   тотожні   колоративи.   Наприклад,  укр. бузковий і пол. lila róż, укр. баклажан і пол. oberżyna тощо.
Є колоративи, властиві тільки польській мові, що може свідчити про різницю у сприйнятті дійсності. Наприклад, діалектний прикметник modry (укр. «темно- синій») або запозичений з німецької granatowy (укр. темно-синій). Щоб встановити характер їх мотивації, необхідно було дослідити етимологію цих слів.
Цікавою є польська назва фарби для волосся bronde (укр. «бронд»), яку можна вважати колоративом, що є результатом неймінгу, тобто розробки правабливої назви. Сам термін є поєднанням двох слів, на позначення натуральних відтінків волосся brown та blond (з англ. «коричневий» та «блонд»).
Зазначимо, що, на відміну від української, у польській мові назва косметичного продутку часто доповнюється додатковими характеристиками кольору. Нами було зафіксовано 57 українських колоративів (33 %) та
114 польських (67 %) з додатковим компонентом, що вказує на відтінок, інтенсивність кольору, блиск або переливчастість, також ці додаткові компоненти можуть виражати оцінку кольору.
Усього у рекламі обох мов представлено 317 (61 %) власне  колоративів  та 201 (39 %) із додатковими компонентами [див. дод. 9.3].
За структурою усі назви діляться на прості, складні та складені. Найчастіше у рекламних назвах використовуються складені колоративи, їх загальна кількість становить 350 (71 %), зазвичай колірний образ таких назв створює цілісне словосполучення. З меншою частотністю використовуються прості колоративи, виражені іменниками або прикметниками – 110 назв (23 %); дуже рідко використовуються складні колоративи, що вказують на відтінок або поєднання кольорів – 31 назва (6 %) [див. дод. 9.4].

Колоративи в рекламному дискурсі утворюють єдину систему лексико- семантичне поле, що складається з окремих підсистем, кожна з яких співвідноситься з певною групою товарів, що обумовлює специфіку семантики, морфологічних і функціональних особливостей колоративів.
Становить інтерес дослідження українських та польських колоративів не тільки у назвах косметичних товарів, а й інших товарів передставлених у рекламних каталогах лакофарбових матеріалів (декоративні фарби, лаки, емалі), одягу тощо. Плануємо у подальшій роботі приділити увагу цьому питанню.


СПИСОК ВИКОРИСТАНОЇ ЛІТЕРАТУРИ

1. Бацевич Ф. С. Основи комунікативної лінгвістики : підручник. Київ: Академія, 2009. 376 с.
1. Бенвенист Э. Общая лингвистика / под ред. Ю. С. Степанова. Москва: Прогресс, 1975. 446 с.
1. Булик Ю. В. Рекламний текст в параметрах аксіологічної прагмалінгвістики : автореф. дис. … канд. філол. наук : 10.02.01 – українська мова. Харків, 2009. 21 с.
1. Василевич А. П. Кузнєцова С. Н., Мищенко С. С. Цвет и названия цвета в русском языке / под общ. ред. А. П. Василевича. Москва : КомКнига, 2005.  216 с.
1. Вежбицкая А. Обозначения цвета и универсалии зрительного восприятия. Язык.  Культура.  Познание  /  пер.  с  англ.  Отв.  ред.  М.  А.   Кронгауз; вступ. ст. Е. В. Падучевой. Москва : Русские словари, 1996. С. 231 – 291 с.
1. Войцева Е. А. Рoль вербальных и визуальных компонентов в моделировании текстов парфюмерно-косметической рекламы. Текст. Предложение. Слово. Исследования по русскому языку II / pod red. Artura Czapigi, Zofii Czapigi. Rzeszów : Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, 2016. S. 121 – 130.
1. Волкова А. Використання колоративів в українському рекламному дискурсі. Філологічні студії : зб. наук. статей студентів філол. факуль-ту ОНУ / від. за вип. В. Б. Мусій. Одеса : ОНУ  імені І. І. Мечникова, 2016. Вип. VII. С. 31 –  35.
1. Волкова А. Семантичні та структурні особливості українських колоративів (на матеріалі назв косметичних продуктів). Філологічні студії : зб. наук. ст. студентів філол. факуль-ту ОНУ / від. за вип. В. Б. Мусій. Одеса: ОНУ  імені  І. І. Мечникова, 2018. Вип. ІХ. С. 12 – 17.
1. Гавриляк Л. С. Дослідження рекламної продукції Криворіжжя майбутніми фахівцями зі сфери обслуговування населення в аспекті культури мовлення та

проблеми маніпулятивних прийомів. Основні напрями розвитку педагогічної науки : матеріали ІІ Міжнар. наук.-практ. конф. Чернігів, 2017, С. 84 – 87
1. Герасименко І. А. Проблема структурної та лексико-семантичної організації колоративів у російській мові. Мовознавство. 2012. № 1. С. 49 – 54
1. Гермогенова Я. Ю. Эффективная реклама в России : практика и  рекомендации. Москва : Рус Партнер Лтд, 1994. 252 с.
1. Горлачёва В. В. «Рекламные слова» в системе современных русскоязычных цветонаименований. Лексико-грамматические инновации в современных славянских языках : материалы IV междунар. науч. конф., 9 – 10 апреля 2009 г. Донецьк, 2009. С. 266 – 269.
1. Гузенко С. Типи комунікативних регістрів рекламного дискурсу. Вісник Львівського університету. Серія «Філологія». Львів : ЛНУ, 2004. Вип. 34. Ч. 2. С. 385 – 391.
1. Егорова Л. Дискурс масс-медиа сквозь призму имиджевых текстов. Діалог : медіа-студії : зб. наук. пр. Одеса : Астропринт, 2010. Вип. 11. С. 16 – 23.
1. Ежова Е. Н. Активизация сенсорных модусов языковыми слоями рекламного текста. Средства массовой информации в современном мире : тезисы науч.- практ. конф. Санкт-Питербург, 2000. С. 134.
1. Єщенко Т. Основні категорії тексту. Лінгвістиний аналіз тексту : навч. посіб.
Донецьк, 2009. С. 138 – 202.
1. Закон України «Про рекламу», редакція від 03.10.2014 URL : [http://zakon.rada.gov.ua] (дата звернення : 21.03.2018).
1. Зелінська О. І. Лінгвальна характеристика українського рекламного тексту: атвореф. дис. … канд. філол. наук : 10.02.01 – українська мова. Харків, 2005. 15 с.
1. Зернецкий П. Речевое общение на английском языке (Коммуникативно- функциональный анализ дискурса). Киев : Лыбидь, 1992. 144 с.
1. Зірка В. В. Мовна парадигма маніпулятивної гри в рекламі: автореф. дис. … канд. філол. наук : 10.02.02 – російська мова. Київ, 2005. 26 с.

1. Іванова І. Соціолінгвістичний вимір рекламного дискурсу. Мова і суспільство.
Харків, 2015. Випуск 6. С. 110 – 115
1. Іншаков А. Є. Теоретичні засади дослідження колірної лексики  в мовознавстві. Філологічні студії. Науковий вісник Криворізького державного педагогічного університету : зб. наук. пр. Кривий Ріг, 2013. Вип. 9. С. 188 – 195.
1. Кайбиянен А. А. Устойчивые атрибутивно-субстантивные сочетания с пригательными цвета в современном руском языке: автореф. дисс. … канд. филол. Наук. Казань, 1996. 18 с.
1. Кириченко А. П. Структурно-семантичні типи назв кольорів в східно- слов'янських мовах. Питання українського мовознавства. Кн. IV. Львів, 1960. С. 127 – 129.
1. Ковалевська Т. Ю. Впливові домінанти рекламного дискурсу в аспекті нейролінгвістичного програмування. Записки з романо-германської філології. Одеса, 01/2008. Вип. 20. С. 60 – 69.
1. Костенко Г. М. Прагматична репрезентація рекламних текстів Тиждень науки
– 2014: зб. тез доп. щорічн. наук.-практ. конф. серед викл., наук., мол. уч., асп. і  студ.  ЗНТУ,  Запоріжжя  (14–18  квітня  2014   р.)   :   у  5   т.   /   від.   ред. Ю. М. Внуков. Запоріжжя : ЗНТУ, 2014. Т. 4. С. 31 – 32.
1. Котлер Ф. Основы маркетинга. Москва, 2001. 647 с.
1. Кулько О. И. Колоративы и обозначения цвета в рекламе. Русская и сопоставительная филология: состояние и перспективы : материалы Междунар. науч. конф., 4-6 октября 2004 г. / под общ. ред. К. Р. Галиуллина. Казань : Казан. ун-т, 2004. С. 224 – 225.
1. Кульпіна В. Г. Лингвистика цвета: Термины цвета в польском и русском языках. Москва : Московский Лицей, 2001. 470 с.
1. Медведева Е. В. Рекламная коммуникация. Москва : Едиториал УРСС, 2003.
280 с.

1. Микульчик Р. Б. Основні структурні моделі складених епонімів фізичної термінології. Вісник Нац. ун-ту «Львівська політехніка». Серія «Проблеми української термінології». № 648. Львів, 2009. С. 74 – 77.
1. Муляр С. П. Колористична семантика в структурі російського художнього тексту (мова поезії 70-80-х рр. XX ст.) : автореф. дис. ... канд. філол. наук. Київ, 2003. 11 с.
1. Науменко О. В. Переклад колоронімів з англійської на українську мову (на матеріалі роману С. Моема «Розмальована завіса»). Мовні і концептуальні картини світу. Вип. 46 (3). 2013. С. 48 – 56.
1. Ніколаєва Н. М. Функціонування кольороназв у сучасному німецькому публіцистичному тексті : дис. … канд. філол. наук : 10.02.04 – германські мови / Запорізький нац. ун-т. Запоріжжя, 2018. 212 с.
1. Оборіна О. В. Класифікація рекламних текстів як лінгвістична проблема Теоретичні і практичні іновації в науці URL : [http://конференция.com.ua/pa ges/view/601] (дата звернення : 15.05.2019)
1. Обритько Б. А. Реклама і рекламна діяльність : курс лекцій. Київ : МАУП, 2002. 240 с.
1. Олексюк О. М. Ключові слова в текстах комерційної реклами. Діалог : медіа- студії. Вип. 9. Одесса, 2009. С. 155 – 162.
1. Песоцкий Є. Современная реклама: теория и практика. Москва : Инфра, 2003.
208 с.
1. Півторак Л. А. Поняття "основний колір" за результатами експериментального дослідження. Записки з романо-германської філології. Вип. 27. Одеса, 07/2011. С. 172 – 176.
1. Попова Ж. Г. Психология цвета в печатной рекламе. Маркетинг в России и за рубежом. № 4. Москва, 2000. С. 39 – 42.
1. Порпуліт О. О. Кольорове забарвлення й музичний супровід як складники формування настрою споживача рекламного тексту. Діалог : медіа-студії. Вип.14: Реклама та PR у сучасному світі. Одеса, 2012. С. 110 – 121.
1. Потятиник Б. В. Медіа: ключі до розуміння. Львів : ПАІС, 2004. 312 с.

1. Протопопова О. В. Язык и стиль рекламы. URL : [http://stylistics.academic.ru/] (дата звернення : 04.08.2019)
1. Ромат, Е. Реклама : практическая теория для бакалавров и магистров. 9-е изд.
Санкт-Петербург, 2016. 542 с.
1. Селіванова О. О. Актуальні напрями сучасної лінгвістики (аналітичний погляд). Київ : Український фітосоціологічний центр, 1999. 148 с.
1. Семашко Т. Ф. Семантична структура лексичних одиниць на позначення кольору в українській мові. Гуманітарна освіта в технічних вищих навчальних закладах : зб. наук. праць / відп. ред. О. Д. Гнідан . Вип. 17. Київ: Нац. авіаційний ун-т. 2009. С. 14 – 21.
1. Семашко Т. Ф. Особливості семантики та функціонування слів-колоративів в українській фразеології: автореф. дис канд. філол. наук. Київ, 2008. 19 с.
1. Сун Чуньчунь, Чарыкова О. Н. Колоратив в рекламном дискурсе. Культура и цивилизация. № 4. 2016. С. 116 – 124.
1. Суперанская А. В. Общая терминология: Терминологическая деятельность.
Москва : ЛКИ, 2008. 288 с.
1. Фрумкина Р. М. Цвет, смысл, сходство: Аспекты психолингвистического анализа. Москва : Наука, 1984. 175 с.
1. Хавкіна Л. Сучасний український рекламний міф: монографія. Харків : Харківське історико-філологічне товариство, 2010. 352 с.
1. Шкіцька І. Ю. Маніпулятивні тактики позитиву: лінгвістичний аспект. Київ : Видавничий дім Дмитра Бураго, 2012. 440 с.
1. Berlin B., Kay P. Basic colour terms. Their universality and evolution. Berkley; Los Angeles : University of California Press, 1969. 178 s.
1. Grzenia J. Opis pola semantycznego barw. Poradnik Językowy. № 4. 1993. S. 155 – 165.
1. Madeja	A.	Skąd	pochodzą	polskie	nazwy	kolorów.	Uniwersytet	Śląski: Postscriptum Polonistyczne. Numer 2(6). Kotowice, 2010. S. 197 – 217.

1. Sobczak A. Użycie nazw barw niebieski, błękitny, granatowy w języku polskim i kék (niebieski) w języku węgierskim. Język. Komunikacja. Informacja. T. 8.  Poznań : Rys, 2013. S. 77 – 93.

Довідкова література
1. Бусел В., Ландовський З. Польсько-український та українсько-польський словник 110 000 слів та словосполучень. Київ : Перун, 2016. 672 с.
1. Вакуленко М. О., Вакуленко О. В. Тлумачний словник із фізики. Київ : Київський університет", 2008. 773 с.
1. Вільний тлумачний словник. URL : [http://sum.in.ua/f/] (дата звернення : 08.09.2019).
1. Епишкин Н. И. Исторический  словарь  галлицизмов  русского   языка.  Москва : ЭТС, 2010. URL : [http://gallicismes.academic.ru] (дата звернення : 27.04.2018)
1. Словник іншомовних слів за ред. Мельничук, О. С. Київ : Головна редакція УРЕ, 1977 р. 776с.
1. Словник української мови в 11 т. T. 1-11. URL : [http://sum.in.ua/s/] (дата звернення : 16.10.2019)
1. Українська Радянська Енциклопедія URL: [http://leksika.com.ua/ure/] (дата звернення : 16.06.2019 ).
1. Bańkowski A. Etymologiczny słownik języka polskiego, T. 1 – 2. Warszawa : PWN, 2000.
1. Brückner A. Słownik etymologiczny języka polskiego. Kraków : Krakowska Spółka Wydawnicza, 1927. URL : [https://polona.pl/item/slownik-etymologiczny-jezyka- polskiego] (дата звернення : 12.08.2019)
1. Sławski F. Słownik etymologiczny języka polskiego. T. I – VIII. Kraków : PWN, 1952 – 2000.
1. Słownik języka polskiego pod red. W. Doroszewskiego. URL : [http://sjp.pwn.pl/doroszewski] (дата зверненяня : 09.05.2019).

1.  Słownik języka polskiego PWN. URL : [http://sjp.pwn.pl] (дата звернення : 15.02.2019).
1. Uniwersalny	słownik	języka	polskiego	URL	:	[http://usjp.pwn.pl] (дата звернення: 21.03.2019).
1. Wielki  słownik języka polskiego URL : [http://www.wsjp.pl] (дата звернення : 19. 04.2019).

