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            ВСТУП
Реклама в сучасному світі – це справжній автопортрет суспільства, відображення суспільних настроїв, симпатій та фобій, на які вона реагує швидше, ніж більшість інших соціальних інститутів. Вона певною мірою визначає наш образ і стиль життя, неминуче впливає на наші погляди, наше ставлення до себе і навколишнього світу. Вона показує нам готові форми поведінки в тій чи іншій ситуації, визначає, що добре і що погано.            Комерційна реклама повинна інформувати про ціну товару, його особливості і характеристики. Ми купуємо те, що нам говорять або «радять». Але насамперед вона повинна спонукати до покупки. Комерційна реклама є необхідною, коли з’являється нова фірма чи товар, коли знижується об’єм продажів або планується розширення ринку. Спостерігаючи за рекламою, за видозмінами притаманних їй методів та прийомів впливу на аудиторію, можна відтворити економічний, соціальний і психологічний портрет «середньостатистичного» громадянина, справжнього представника більшості, не звертаючись до соціологічних, демографічних та інших даних, отриманих науковими шляхами.                                                                                           
    Проблематика аналізу реклами відображена в низці наукових розвідок вітчизняних та зарубіжних лінгвістів. Рекламний дискурс досліджував  Є. В. Ромат; мову реклами аналізував  М. М. Кохтєв; рекламний слоган описував Х. Кафтанджиєв. Також над рекламою працюють такі вчені як А. А. Горячев, О. Зелінська, Т. Ю. Ковалевська, Н. В. Кутуза,                                     І. Р. Мокшанцев, М. Славінська та інші. 
У дослідженнях україномовних рекламних слоганів  морфологічний  та синтаксичний рівень розглядається побіжно, у комплексі з іншими питаннями мовної організації української реклами. Таким чином, необхідність здійснення аналізу морфологічного наповнення слоганів та аналіз структурних типів синтаксичних конструкцій в українських рекламних слоганах зумовлює актуальність роботи.
Лінгвісти звертають увагу на різні характеристики рекламних текстів, наприклад, на структурні та функційні, особливості створення текстів реклами.  Розглядають рекламу і як явище, що впливає на свідомість та поведінку окремого індивіда та поведінку в цілому. Оскільки в сучасному світі реклама, безсумнівно, виступає одним з основних рушіїв торгівлі, просування товару чи фірми формуються підвищені вимоги до її дієвості, змушуючи рекламістів і копірайтерів застосовувати ефективні методи конструювання максимально впливових рекламних звернень.                                                                
Найефективнішими для дослідження впливу та ефективності рекламного повідомлення є слогани, бо саме вони «концентрують» основні особливості, назву і образ рекламного товару в одній фразі, яка легко впроваджується у свідомість споживача. Кожен слоган містить ключові слова, що є важливим компонентом повідомлення, це «сенсова домінанта повідомлення, що акумулює його основну ідею»[50:23]. Роль ключових слів досліджували І. Морозова, М. Славінська, І. Соколова, С. Форманова.
Метою нашого дослідження є з’ясування лексико-граматичних характеристик слоганів реклами косметичних і лікарських засобів як найпоширенішого різновиду сучасної комерційної реклами. 
Для досягнення цієї мети було поставлено такі завдання :
1)зібрати фактичний матеріал; 
2) виявити частиномовну належність ключових слів у рекламних слоганах косметичних  і лікарських засобів;
3) виокремити найпоширеніші лексико-семантичні групи зафіксованих ключових слів;                                                                                                                             4) визначити синтаксичні особливості зазначених рекламних слоганів.                                                                                        
Об’єктом нашого дослідження є рекламні слогани косметичних і лікарських засобів, предметом - морфологічний та синтаксичний  рівень цих слоганів з урахуванням семантики відповідних частин мови як інструменту впливу на свідомість та підсвідомість людини.
Фактичним матеріалом дослідження слугував корпус із 250 рекламних слоганів косметичних засобів та 250 рекламних слоганів лікарських засобів, отриманих у результаті суцільної вибірки з друкованих журналів та провідних українських телеканалів періоду 2010-2017 років. Загальний обсяг вибірки – 2254 слова.                                                                                                                                
Теоретичне значення: узагальнення, які зроблені під час дослідження, можна використовувати у подальшій розробці цієї теми, зокрема в аспекті теорії впливу на масову свідомість та ефективного моделювання комерційного слоганімікону.
Практична цінність курсової роботи полягає у можливості використання її результатів у викладанні базових вишівських курсів із сучасної української мови  («Лексикологія», «Морфологія», «Синтаксис») та спеціальних курсів із комунікативного і мовленнєвого впливу реклами.                        
Методи дослідження  зумовлені метою та поставленими завданнями. Відбір досліджуваних компонентів проведено методом суцільної вибірки з українськомовних джерел та телеканалів. Морфологічний аналіз застосовано для дослідження частиномовної належності лексем у рекламних слоганах косметичних і лікарських засобів. Для виокремлення синтаксичних особливостей рекламного тексту було залучено метод синтаксичного аналізу, а для зіставлення отриманих результатів – зіставний. Також залучено елементи контекстуально-інтерпретаційного аналізу для виявлення семантики аналізованих одиниць. Для підрахунку отриманих результатів ми використали метод кількісних підрахунків. Предметно-описовий, логіко-індуктивний та логіко-дедуктивний методи виявилися дієвими для узагальнення й викладу одержаних результатів дослідження.    
        Структура роботи зумовлена її метою та завданнями. Робота складається зі вступу та трьох розділів, які, у свою чергу, поділяються на підрозділи. У першому з розглянуто поняття реклами в цілому, її функції, цілі та види, а також визначено, який вплив має реклама на свідомість людини, другий розділ присвячено першому етапу дослідження, яке полягає в лексико-морфологічному аналізі рекламних слоганів косметичних та лікарських засобів та виокремленню ключових слів, а у третьому розділі проаналізовані рекламні слогани на синтаксичному рівні: прості та складні конструкції і їх види.  У висновках узагальнюються результати нашої роботи.  Список використаної літератури – 58 позицій. Загальний обсяг роботи – 59 сторінок.                                                      
       Тема курсової роботи пов’язана з науковою темою кафедри української мови «Дослідження комунікативної сугестії в поліжанрових дискурсах» (реєстраційний номер 129).
Апробація. За час виконання бакалаврської роботи основні результати дослідження було представлено у двох виголошених доповідях на наукових конференціях  і одній публікації. 
Виголошені доповіді:                                                                                                 1.Пастух А.А. «Семантична типологія КС у рекламі косметичних та лікувальних засобів». Студентська конференція ОНУ ім. І. І. Мечникова, кафедра української мови (2019 р.).                                                                                        2. Пастух А.А. «Лексико-граматична специфіка ключових слів реклами косметичних засобів» Всеукраїнська конференція студентів та молодих науковців НУК ім. Макарова (2019 р.).
Публікації:                                                                                                                    Пастух А. А.  «Лексико-граматична специфіка ключових слів реклами косметичних засобів». Матеріали XV всеукраїнської науково-методичної конференції студентів та молодих науковців. Миколаїв. 2019. 
[bookmark: _GoBack]ВИСНОВКИ
       У нашій роботі ми мали на меті дослідити найбільш поширені лексико-семантичні групи іменників, прикметників і дієслів та проаналізувати синтаксичний рівень у рекламних слоганах косметичних і лікарських засобів. Для цього ми повною мірою виконали поставлені завдання, а саме: зібрали фактичний матеріал;  проаналізували частиномовну належність слів у рекламних слоганах косметичних і лікарських засобів і виокремили всі самостійні частини мови; виокремили найпоширеніші лексико-семантичні групи іменників, прикметників і дієслів; дослідили частотність вживання простих та складних речень у рекламному слогані, виокремивши їх підвиди, та проаналізувавши слогани за метою висловлювання.               
      Рекламний текст має чітку композиційну будову і складається з таких частин: слоган; рекламний заголовок; основний рекламний текст, проте не обов’язково у кожному рекламному зверненні мають бути присутні всі ці складові елементи. Об’єктом нашого дослідження був слоган – характеристика фірм із певним стажем роботи, що деякий час перебувають на ринку, виробили власні тенденції, продукт яких впізнаваний значною мірою завдяки сталому рекламному девізу.                                        
      Основними рисами мови рекламного тексту косметичних і лікарських засобів є загальнодоступність, соціально спрямована і позитивно забарвлена експресивність. Мова і стиль викладу кожного рекламного звернення підпорядковані основній ідеї і мають комунікативно-спонукальний характер.
Отже, на морфологічному рівні рекламного тексту відмічаємо значно вищу частоту вживання іменників, що втілюють номінативну функцію, та прикметників для оцінки рекламованого товару і результатів після його користування. Дієслова вживаються здебільшого для мотивування та спонукання до дії, а займенники – для персоніфікації реклами, що пояснює факт переважання особових  та присвійних займенників.
 Аналіз синтаксичної організації рекламного слогану, показав вживання речень різноманітних конструкцій. Слоган не повинен бути надто довгим, тому при його створенні (70%) використовують короткі прості речення. Вони легше запам’ятовуються, а основною метою слогана якраз і є легке запам’ятовування та швидке відтворення. Серед них найпоширенішими є означено-особові, неозначено-особові та номінативні. Односкладні речення в текстах зовнішньої реклами використовують для інформування про товар або послугу і спонукання до дії споживання цього товару або послуги. 
Серед складних речень найуживанішими виявились складнопідрядні (60%) та безсполучникові (27%). В найменшій кількості представлені складносурядні речення (13%).
     Вивчення синтаксичних особливостей реклами в структурному та семантичному аспектах дає змогу встановити взаємозв’язок формальних синтаксичних структур із тими синтаксичними значеннями, які вони передають, простежуючи таким чином комунікативно-прагматичну спрямованість рекламного слогану. Синтаксична будова речень є одним із важелів впливу на читачів, а отже, і дієвою тактикою для реалізації комунікативних стратегій реклами.
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