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ВСТУП
Однією з головних цілей реклами є інформування потенційного покупця про властивості пропонованого товару [8, 12]. Частотною характеристикою рекламованого об'єкта є вказівка ​​на його колір [11, 48]. Причому, як справедливо зазначає А. Василевич, для деяких товарів колір теж стає своєрідним товаром, для реалізації якого потрібна упаковка [2, 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, і, відповідно, різним буде і його прагматичний потенціал. 
Колоративи відзначаються особливо великою функціональною значимістю у такому різновиді реклами, як каталог. Рекламний каталог –  це друковане 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  і / 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 [19, 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. Теоритичною базою дослідження слугували праці таких вчених, як А. Вежбицька [3], А. Мадея [36], О. Кулько [19], Р. Фрумкіна [33], Т. Семашко [29;30], Л. Хавкіна [34].
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. Останні, як правило, 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 в рекламних каталогах. Предметом нашого дослідження є мотивація та структура зазначених назв. 
Метою нашого дослідження є аналіз семантики колоративів шляхом дослідження компонентів, що мотивують назву конкретного відтінку фарби.
Досягнення мети передбачає виконання таких завдань. 
1. З’ясувати дефініцію терміна колоратив та розглянути класифікації колоративів у лінгвістичній літературі. 
2. Встановити набір та частотність українських та польських колоративів у назвах фарб для волосся. 3. Схарактеризувати ці колоративи з погляду їхнього походження:
а) первинні колоративи;
б) вторинні колоративи.
4. Встановити, чим мотивована назва кожного відтінку фарби; здійснити класифікацію цих назв за характером семантики мотивуючого слова.
5. З’ясувати семантику та функції додаткових характеристик кольору. 
6. Дослідити структуру представлених назв фарб для волосся.
7. Здійснити зіставний аналіз колоративів у назвах фарб для волосся в обох мовах.
У ході роботи використано такі методи: описовий, метод компонентного аналізу (при розгляді зв’язків між семантикою мотивуючого слова та назвою фарби), зіставний аналіз (порівння українського та польського матеріалу), прийоми суцільного добору матеріалу та кількісних підрахунків. 
Матеріалом дослідження є 90 українських назви фарб для волосся таких виробників: «Art Capelly» (Україна); «Colibri» (Україна); «Glos&Style» (Україна), «Giardini di Bellezza Сolor Cream» (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).  
Структура дипломної 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 мовою та структуру цих назв. У третьому розділі – колоративи в назвах фарб для волосся 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 визначення їх 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 в дослідженнях 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)
· 74-ій звітній студентській науковій конференції ОНУ імені І. І. Мечникова (14-16 квітня, 2017 р., Одеса)
А також у публікаціях :
· Волкова А. Використання колоративів в українському рекламному дискурсі // Філологічні студії. – VII: зб. наук. статей студентів філол. факуль-ту ОНУ / Від. за вип. В. Б. Мусій.  – Одеса: ОНУ   імені І. І. Мечникова, 2016. – С. 61-66.
· Волкова А. Семантичні та структурні особливості українських колоративів (на матеріалі назв косметичних продуктів)// Філологічні студії. – VII : зб. наук. статей студентів філол. факуль-ту ОНУ (у друці).











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, яка зауважує на його асоціативній ти символічній значущості для словника мови. 
Питання щодо класифікація колоративів досі перебуває у процесі розробки. Більшість  дослідників, спираючись на семантичні особливості колоративів та їх походження, виділяють такі групи колоративів: 1) власне колоративи – а) первинні та б) вторинні; 2) додаткові характеристики кольору; а також виокремлюють відносно нову групу авторських колоративів асоціативного характеру, що є результатом неймінгу, тобто розробки привабливої назви.
Кількісний набір українських  та польських колоративів встановлено на матеріалі українських та польських назв фарб для волосся. Українських назв виявлено та проаналізовано 90, а польських – 72. Слід зазначити, що країни – виробники цих фарб не тільки Україна та Польша, а й Франція та Італія. Причому французькі та італійські назви не будуть перекладацькими еквівалентами українських та польських назв.
 Первинні колоративи виконують лише інформативну функцію, тобто називають реальні властивості денотата та не справляють жодних емоційних вражень, саме тому в рекламних текстах вони зустрічаються не часто. На нашому матеріалі було виокремлено лише 3 (3 %) українські та 4 (6%) польські назви фарб для волосся із первинними колоративами. 
Аналіз показав, що найбільш повно і в українській, і в польській рекламі фарб для волосся представлені назви із вторинними колоративами (87 українських (97 %) та 63 польських (94%) назв), тобто ті, що утворилися на основі метафоричної транспозиції колірних ознак пердметів реальної дійсності. І це не випадково, оскільки реклама виконує не тільки інформативну функцію, а й 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. Це завдання вирішується перш за все за рахунок використання оказіональних, асоціативно-насичених, експресивно маркованих колоративів.
В процесі аналізу була встановлена мотивація кожної назви фарби для волосся, що дозволило здійснити класифікацію цих назв за характером семантики мотивуючого слова і з з’ясувати логічний зв’язок (імпліцитний чи експліцитний) між кольором об’єкта дійсності і колоративом. На матеріалі обох мов було виділено такі групи з огляду на мотивацію назв. 
	1. Колоративи, що мотивовані колірними ознаками рослин: 8 українських (9 %) та 8 польських (13 %) назв. 
	2. Колоративи, що мотивовані колірними ознаками плодів: 15 українських (17 %) та 12 польських (19 %).
	3. Колоративи, що мотивовані колірними ознаками металів: 9 українських (10 %) та 9 польських (14 %) назв.
	4. Колоративи, що мотивовані колірними ознаками коштовного каміння: 11 українських (13 %) та 3 польські (5 %) назви.
	5. Колоративи, що мотивовані колірними ознаками інших природних явищ: 17 українських (20 %) та 12 польських (19 %) назв.
	6.  Колоративи, що мотивовані колірними ознаками продуктів харчування та напоїв: 27 українських (31 %) та 16 польських (25 %) назв. 
7. Колоративи, що мотивовані  колірними ознаками артефактів: українські назви у цій групі не були представлені, а польських назв зафіксовано 3 (5 %).
Найчисельнішою є група колоративів, що мотивовані колірними ознаками продуктів харчування та напоїв. До складу більшості назв фарб для волосся входять лексеми, що мають однакове лексичне значення як в українській, так і в польській мовах, наприклад: укр.  кава та пол. kawa, укр. шоколад і пол. czekolada; укр. медовий і пол. miodowy; укр. карамель і пол. karamel тощо. Колір фарби асоціюється із кольором цих 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 ). 
Наменшою за чисельністю є группа колоративів, що мотивані колірними ознаками артефактів, де представлені лише польські назви фарб для волосся. 
Всі інші групи колоративів мають відносно однакову кількість назв як в українській мові, так і в польській, окрім групи колоративів, що мотивовані колірними ознаками коштовного каміння, до якої увійшло на 8 % більше українських назв, ніж польських. 
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»).
Група додаткових характеристик кольору реалізує своє значення в контекстуальної близькості з власне колоративами або словами, у структурі лексичного значення яких є сема кольору. 
Додаткові характеристики кольору зустрічаються у 13 назвах з вторинними колоративами та вказують на відтінок кольору (світлий чи темний, холодний чи теплий) та у 4 назвах фарб із колоративами на позначення натуральних відтінків волосся, де ці компоненти вказують на інтенсивність та яскравість кольору. Їх загальна кількість становить 17 назв (20 %), за структурою вони складені.  
Спостерігається однакове свіввідношення у вживанні додаткових характеристик кольору як для українських, так і для польських рекламних назв. Вони реалізують своє значення у контекстуальній близькості із власне колоративом або словом, у структурі лексичного значення яких є сема кольору.  У назвах обох мов часто вживаються додаткові характеристики, що вказують на відтінок фарби, типу укр. світлий / темний та пол. jasny / ciemny, рідше – що вказують на інтенсивність кольору, блиск волосся після фарбування. Слід зазначити, що у польських назвах, на відміну від українських, рідко представлені додаткові характеристики, що виражають оцінку та асоціюються із чимось приємним, цінним та якісним, чуттєвим, загадковим – типу пряний моко, магічне сяво, романтичний каштан тощо.
За структурою усі назви фарб для волосся діляться на прості, складні та складені. Найчастіше у рекламних назвах використовуються складені назви фарб для волосся. Вони представлені в 66  українських (73%) та 46 польських (64%) назвах. Зазвичай колірний образ таких назв створює цілісне словосполучення. З меншою частотністю використовуються прості назви: 16 українських (18 %) та 25 польських (35%). Рідко використовуються в українській рекламі складні назви  – 8  (9 %),  у польській рекламі вони майже не використовуються – 1 назва (1%).
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 фарб для волосся, а й інших товарів, представлених у рекламних каталогах декоративної косметики (лаки для нігтів, губна помада, тіні тощо), лакофарбових матеріалів (декоративні фарби, лаки, емалі), одягу тощо. Плануємо у подальшій роботі приділити увагу цьому питанню.
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