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ВСТУП
Колір є однією з форм пізнання світу, що існує паралельно з такими категоріями як, наприклад, простір та час. Здатність розрізняти кольори дає людині можливість більш повно пізнавати навколишній світ, краще орієнтуватися в ньому та пристосовуватися до змін. Поява у мові слів, що позначають кольори, вмотивована практичною діяльністю людини, зокрема, та соціуму, взагалі. Сучасні мови мають багату номенклатуру кольорів, що являють собою складну систему смислів, але кожна мова по-своєму виділяє та називає певні кольори, відтінки чи тони. 
Темою дипломної роботи є «Прагматика колоративів в сучасному рекламному дискурсі (на матеріалі французької, англійської та української мов)». 
Колір, як складний природно-культурний, комунікативний і естетичний феномен має особливе значення в сучасній рекламній комунікації. Він є одним із головних вербальних та візуальних засобів зображення зовнішньої привабливості товарів. Даний факт призводить до використання численної кількості колоративів, оригінальних та різноманітних у категоріальному, семантичному та структурному відношенні, в усіх видах реклами. Саме це і зумовлює актуальність роботи, яка визначається тенденцією сучасних лінгвістичних досліджень щодо всебічного вивчення рекламного тексту та його мовної організації, а особливо використання та функціонування колірної лексики. До того ж, на відміну від багатьох інших лексичних груп, колоративи  мають безпосередній зв’язок з екстралінгвістичною реальністю – колірним спектром – що  дозволяє проаналізувати спільні та відмінні риси особливості категоризації навколишнього світу представниками різних мов та культур.
Лінгвістичний інтерес до даної теми зумовлюють наступні факти: по-перше, колоративна лексика є фундаментальним елементом будь-якої мови, формує у ній окрему систему, компоненти якої можуть бути класифіковані за численними критеріями, а, по-друге, у колірній лексиці відображаються національні та екстралінгвістичні особливості етносу, що дозволяє дослідити суб’єктивне різноманіття колірної гами у різних культурах. Вивчення особливостей функціонування колоративів в текстах рекламних повідомлень допомагає наочно показати вплив рекламної комунікації на лексичний склад мови, що зазнає змін, підпорядковуючись динамічності, повторюваності та сугестивності рекламного дискурсу.
Дослідженню лексики, що позначає колір, центральному об’єкту нашого аналізу, присвячені численні роботи, як в лінгвістиці (М. Г. Волкова, А. Є. Іншаков, О. І. Кулько, В. Г. Кульпіна, Л. А. Петроченко, О. Юзьвяк), так і в інших галузях знань (C. В. Прищенко, Л. Хавкіна, М. В. Ягодкіна), що свідчить про важливість та значущість даної категорії. Теоретичною базою для дослідження колоративів французької мови послугували роботи C. Molinier, A. Mollard-Desfour та R. P. Nuria; доробки таких дослідників як B. Berlin, A. Maerz, M. Matschi та B. Saunders склали основу для теоретичного вивчення кольоропозначень англійської мови; дослідження І. М. Бабій, О. Крижанської та Л. В. Шулінової дозволили детально вивчити склад колірної системи української мови. Вельми важливими були роботи, в яких проводиться компаративних аналіз досліджуваних мов – О. А. Кудря, Х. Б. Мелько та О. Юзьвяк.  
Метою нашого дослідження є виявлення особливостей вживання та функціонування колоративів у франкомовному, англомовному та україномовному рекламному дискурсі, і, відповідно, визначення основних конвергентних та дивергентних рис вживання даної лексичної категорії в досліджуваних мовах. Для досягнення цієї мети було вирішено такі конкретні завдання:
- обґрунтовано сутність поняття «рекламний дискурс» в сучасному мовознавстві на основі вітчизняних та іноземних наукових доробок останніх років; 
- проаналізовано особливості рекламної комунікації, її основні цілі та задачі, що обумовлюють прагматичну спрямованість рекламних повідомлень;
- досліджено систему колоративів у французькій мові;
- виявлено основні засоби формування колірної лексики в українській мові;
- проаналізовано головні характеристики лексичної категорії кольору в англійській мові;
- виокремлено колірні лексеми з текстів французьких, англійських та українських рекламних повідомлень, проаналізовано їх функціонування та прагматичну орієнтованість; 
- здійснено компаративний аналіз колірної лексики у текстах досліджуваних мов та виявлено основні конвергентні та дивергентні риси.
Матеріалом дослідження стала колірна лексика реклами предметів побуту. Кількість термінів кольору, виділених методом суцільної вибірки з франкомовних, англомовних та україномовних рекламних текстів склала 250 одиниць з кожної мови. В якості джерел використовувалися сучасні французькі, англійські та українські каталоги, брошури, журнали, інтернет-сайти, тобто друкована та комп'ютерна реклама за 2013-2018 роки. Загальна кількість проаналізованих рекламних текстів налічує 42 джерела рекламної інформації на французькій, англійській та українській мовах.
Мета і завдання дослідження визначають необхідність застосування
комплексної методики аналізу матеріалу. Визначення складу та структури лексичної системи кольоропозначень здійснювалося методом компонентного аналізу. При дослідженні функціонування колоративів в рекламних текстах проводився метод контекстуального аналізу. Під час проведення підсумків нами була здійснена статистична обробка отриманих даних, результати якої знайшли відображення у ряді таблиць та діаграм. Задля підтвердження висновків щодо конвергентних та дивергентних рис у колірній категоризації світу різними мовами був використаний компаративний аналіз французької, англійської та української мов. Психолінгвістичний аналіз дав змогу визначити прагматичну спрямованість колірних лексем у контексті рекламного дискурсу.  
На сучасному етапі розвитку лінгвістики наново постають питання щодо функціонування прикметників назв кольорів в різних сферах життя, в напрямку компаративістики. Ідеться вже не тільки про дослідження загальних проблем щодо їх семантики, історії розвитку чи структури, але і взаємодії колоративів з семантичними і тематичними угрупованнями слів, певних оказіональних утворень у зв'язку з об'єктами матеріальної дійсності, залежність термінів кольору від області вживання. Крім того, вітчизняні дослідники приділяють недостатню увагу категорії кольору у контексті реклами, саме тому у процесі нашого дослідження ми зіткнулися з обмеженою кількістю як теоретичних так і фактичних джерел інформації. Комплексне дослідження колоративної лексики на матеріалі трьох мов –французької, англійської та української – , при якому аналізується різнобічна характеристика кольоропозначень, а саме їх структурні та словотвірні особливості, семантичні, стилістичні та функціональні характеристики та частотність вживання в рекламному дискурсі, проводиться вперше, що й визначає наукову новизну роботи.
Практична значимість роботи полягає у можливості застосування отриманих даних у лексикографії, практиці перекладу, викладанні мови. Отримані результати дослідження можуть стати корисними також у сфері рекламного бізнесу, психології, при розробці навчальних курсів та семінарів з загального мовознавства.
Структура роботи обумовлена її метою та завданнями й складається зі вступу, двох розділів, загальних висновків, списку використаних джерел та двох додатків. У вступі обґрунтовується актуальність теми, формулюється мета та завдання, наводяться методи аналізу матеріалу, розкривається новизна та практична цінність роботи, вказуються джерела та матеріал дослідження, пояснюється структура роботи.
У першому розділі розглядається поняття «рекламний дискурс» у сучасному мовознавстві, його основні характеристики та функції. Особлива увага зосереджена на специфічних рисах системи колоративів у досліджуваних мовах, наводиться їх класифікація за різними критеріями та особливості поповнення даної категорії.
У другому розділі досліджується функціонування колірних лексем у франкомовних, англомовних та україномовних рекламних текстах. Аналізуються їхні структурні, семантичні, стилістичні та функціональні особливості в контексті рекламного дискурсу. Проводиться компаративний аналіз, на основі якого розглядається конвергенція та дивергенція засобів вираження колоративів у зазначених мовах.
У висновках підсумовуються результати проведеного дослідження.
У додатках наводиться список еквівалентних кольоропозначень у французькій, англійській та українській мовах та розглядаються способи введення колоративів у рекламні тексти. 



ВИСНОВКИ
В результаті нашого дослідження ми дійшли висновків, що реклама сьогодні значною мірою визначає образ і стиль життя мільйонів людей. Вона нав'язує суспільству певні стереотипи, ідеї, моделює вчинки, впливає на його установки, зміцнюючи та змінюючи їх. В умовах великої кількості рекламних анонсів та повідомлень надзвичайно важливим є вміння рекламодавця привернути увагу споживача. Одним з найбільш ефективних засобів залучення уваги реципієнта є колір. В процесі аналізу ми переконалися, що колір є важливим соціокомунікативним феноменом, наділеним оціночно-образним і символічним змістом, що характеризується складною системою усталених і асоціативно створюваних смислових значень. Колірна культура є невід'ємним елементом життя суспільства, що проявляється в різних його сферах, існує у потоці соціально-просторових процесів та висловлює духовний стан суспільства, різних груп людей та окремих індивідів.
Проведене нами дослідження дозволило виявити універсальні та національно-специфічні характеристики термінів кольору у французькому, англійському та українському рекламному дискурсі. Широке використання у франкомовних, англомовних та україномовних рекламних текстах колоративів, тобто лексем, денотативним значенням яких є ознака кольору, пояснюється важливістю текстового відтворення зорових вражень як основного джерела пізнання навколишнього світу людиною.
Універсальною характеристикою колірної лексики кожної з досліджуваних мов є той факт, що вона утворює систему, всередині якої між окремими елементами встановлюються системні зв’язки. Центральну позицію як у французькій, так і в англійській і в українській мовах займають ядерні або основні колоративи, що співпадають в усіх трьох мовах. Ці фундаментальні елементи утворюють мікрополя, підпорядковуючи собі периферійні терміни кольору, що позначають нюанси та відтінки основних кольорів. Таку схожість у систематизації кольорів носіями різних культур можна пояснити тим, що загалом колірне сприйняття людей не залежить від мови. Вся сукупність кольорів, що розрізняються людським оком, являє собою тривимірну систему, яка характеризується за трьома напрямками – колірний тон, насиченість і світлість. Однак, ми спостерігаємо значні відмінності на рівні периферії, лексичні компоненти якої відображають суб’єктивні особливості категоризації світу кожного етносу. В англійській, французькій та українській мовах периферію системи кольору складають різні в семантичному і структурно-функціональному плані колоративи.
Лексичний клас кольоропозначень кожної мови включає будь-які лексичні одиниці, що містять сему кольору в якості домінанти. У категорію кольору в рекламному дискурсі усіх досліджуваних мов входять як найменування основних кольорів, так і назви відтінків; як однокомпонентні, так і багатокомпонентні одиниці; як безпосередньо прикметники кольороназви, так і колоративи, виражені іншими частинами мови.
Аналіз показує, що головна функція колоративів у рекламному дискурсі полягає у залученні інтересу споживачів до рекламованого товару. Колір відіграє у рекламі значну роль, він може апелювати до емоцій; містити у собі прихований контекст; привертати та утримувати увагу; покращувати рівень передачі рекламного повідомлення від адресанту до адресату. Такі завдання реалізуються за допомогою незвичайних експресивно маркованих найменувань, які здатні викликати цікавість, привернути увагу не тільки винятковістю кольору, але і своєю словесною формою. Саме тому у рекламних повідомленнях обох досліджуваних мов перевага надається незвичайним та оказіональним колоративам. Значна кількість термінів кольору, що функціонують в англійській, французькій та українській рекламі предметів побуту, крім основного денотативного значення мають конотативний оцінний компонент, який тісно пов'язаним з емоційною та експресивною складовою. Рекламні видання прагнуть вдало описати і зобразити товари з метою викликати позитивну оцінку у покупця, тобто схвалення, заохочення, зацікавленість, бажання купити продукт. Автори рекламних каталогів, оголошень та послуг вводять у мову оригінальні, нетрадиційні кольоропозначення або створюють нові поєднання слів із наявних лексичних одиниць з метою залучення клієнтів. Вмотивована соціокультурними критеріями, система колоративів французької, англійської та української мови постійно розвивається завдяки різним інноваційним процесам.
Однак, позначення кольору у франкомовних і україномовних рекламних текстах мають певні відмінності у семантичному та структурному планах. Різні способи передачі кольору можна пояснити існуванням різних словесних асоціацій та різних типів граматичних структур мов, сферою функціонування термінів кольору, а також практичною потребою людей у позначенні груп тонів і частотою, з якої ті чи інші відтінки зустрічаються в навколишньому середовищі. 
Компаративний аналіз колоративів французької, англійської та української мов показав, що типологічний клас мови обумовлює різноманітність структур при колірній номінації. Найбільшу кількість поєднань та лексичних комбінацій пропонує англійська, як аналітична за своїм складом мова, тоді як синтетична українська має найменшу кількість варіантів поєднання слів.
З позиції словотворення колоративів, універсальним способом формування нових лексем в усіх трьох мовах виявився лексико-семантичний спосіб. Однак, на відміну від французької та англійської мови, в яких нові терміни кольору з’являються завдяки конверсії, в українській мові нові слова на позначення кольору здебільшого формуються завдяки морфологічному способу – афіксації.
Терміни кольору характеризуються багатством значень і асоціативних зв'язків. Вони можуть позначати велику кількість матеріальних та ідеальних предметів і явищ, а також відрізняються широкою сферою функціонування. Цей факт дає змогу стверджувати, що головними рисами елементів колірної системи є відкритість та здатність приймати додаткове семантичне навантаження. Саме це визнається, наразі, чинником майже необмеженого поповнення даної лексико-семантичної групи та дозволяє активно і різноманітно використовувати кольоропозначення у рекламних текстах. 
Результати дослідження показують, що в основі семантики вторинних колоративів лежить безліч мотивувальних ознак, що загалом збігаються в англійській, французькій та українській мовах. Однак, елементи, що входять до складу колірних тематичних груп відрізняються, що пояснюється різним екстралінгвістичним контекстом носіїв цих мов.
Аналіз показав, що креативні можливості англійської мови є більшими, ніж у французької чи української мови, оскільки в рекламних текстах останніх нами не було зафіксовано елементів мовної гри. Використання різноманітних графічних елементів при номінації кольору також переважає в англійській мові.
Не можна не помітити, що кількість колоративів у французьких та англійських рекламних текстах значно перевищує кількість кольоропозначень в українській рекламі. Даний факт можна пояснити недостатнім розвитком вітчизняного рекламного контенту та значним впливом ринку країн Заходу. Французька реклама також зазнає впливу, але більшою мірою з боку англійської реклами. 
Отже, рекламний текст – це аналіз переваг певного продукту, порівняно з низкою подібних. Різноманітність і незвичність колірних відтінків відіграє вагому роль у формуванні несвідомого, емоційного мотиву та часто сприяє виникненню у потенційного покупця бажання придбати ту чи іншу річ.  Згідно з проведеним дослідженням щодо особливостей функціонування колоративів у мові реклами, можна зробити такі загальні висновки: вони беруть участь в створенні оціночної структури тексту, сприяють збільшенню його інформативної цінності; дозволяють диференціювати об'єкт рекламування в ряду подібних і створити ефект переваги; їх семантика дає можливості для мовного маніпулювання. Таким чином, колоративи мають в контексті рекламних оголошень потужний емоційний вплив на реципієнта повідомлення. З огляду структури, етимології та значення, система кольоропозначень французької, англійської та української мови має у своєму розпорядженні різноманітну колірну лексику, яка активно використовується у текстах рекламного дискурсу. 
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