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ВСТУП
ХХІ століття іноді називають «Століттям реклами». Це і не дивно, адже сьогодні без реклами складно уявити сучасний спосіб життя. Вона широко використовується в умовах маркетингу, заповнює простори інтернету.
Звичайно, реклама існувала і раніше, але лише з початком друку газет і з розвитком сучасної преси вона  набула першочергового значення. Її вагомість значно збільшилася після появи таких засобів масової комунікації, як телебачення та радіо. Поняття «реклами» еволюціонувало з часом. Як пише 
Р. Мокшанцев, «вона пройшла шлях від інформування до умовляння, від умовляння – до вироблення умовного рефлексу, від вироблення рефлексу - до підсвідомого навіювання, від підсвідомого навіювання - до проектування символічного зображення.» [32: 9]. 
Оскільки сила та ефективність реклами залежать передусім від того, наскільки зрозумілим, оригінальним та літературно грамотним є рекламний текст, то ця проблематика стала об’єктом вивчення лінгвістів, а мова реклами – предметом їхніх активних мовознавчих досліджень. На думку І. Морозової, численність досліджень мови реклами дає змогу говорити про новий напрям у лінгвістиці під назвою «лінгвістичне рекламознавство», який вивчає моделі створення рекламних текстів, досліджує їхнє сприйняття споживачем, подає аналіз синтаксичних особливостей реклами, а також визначає їхню роль у досягненні мети рекламної комунікації тощо [33: 5].
Як зазначає В. Олійник «Для максимальної ефективності рекламної кампанії сьогодні рекламодавцю мало знати переваги свого продукту, особливості ринку та цільову аудиторію. Завдання реклами – бути своєрідним перекладачем між складними психологічними розрахунками та привабливою і зрозумілою мовою для просування певного товару. Діючи на психіку споживача (пам’ять, мислення та навіть установки) рекламісти не тільки змушують купувати товар, але й створюють нові потреби, конструюють суб’єктивний світ людини, змінюють її моральні орієнтири, відносини з близькими людьми, стиль життя» [35: 21]. 
Реклама розглядається багатьма зарубіжними (А. Кромптон, 
Р. Мокшанцев, Л. Сахарний, та ін.), так і вітчизняними вченими (О. Анніна, 
В. Зірка, Н. Кутуза, Т. Ковалевська, тощо). У своїх працях, вони неодноразово  зазначають про важливий сугестивний вплив ключових слів (КС) реклами. На думку Л. Сахарного, «основне ключове слово у розгорнутому тексті є найбільш знаменним словом» [39: 27], що акцентує на комунікативній вазі КС і необхідності детального аналізу їхньої ролі і природи в структурі рекламного тексту.
Комерційна реклама на сьогодні є найпоширенішою, адже величезна кількість продукції різних брендів зростає з кожним днем, а отже, і потреба у її рекламуванні стає все більшою. Основними товарами, які найчастіше рекламуються в українському інформаційному телевізійному просторі, є продукти харчування (морозиво, алкогольні напої, молочні продукти, шоколад, соки, кава, шоколадні батончики тощо). Продукти харчування завжди користуються великим попитом серед споживачів, часто це є результатом вдалої музики, картинки чи слогану телереклами, а в межах салогану - вдалого використання КС. Незважаючи на інтенсивне вивчення рекламного дискурсу, комплексне психолінгвістичне дослідження КС продуктів харчування не було предметом окремого дослідження, що і зумовлює актуальність нашої розвідки.
Постійно зростаюча кількість комерційної реклами на екранах українського телебачення може впливати на підсвідомість споживача. Оскільки одними з основних завдань реклами є формування у потенційних покупців позитивного ставлення до рекламованої продукції та переконання споживачів у необхідності здійснення покупки, то для необхідного дослідження впливу на покупця часто використовуються психолінгвістичні методи. Найбільш поширеним таким методом є вільний асоціативний експеримент, адже  все «більшого значення надають поняттю асоціації» [28: 205], оскільки реклама має на меті встановлювати міцні й однозначні зв'язки між уявленнями людини про її потреби і способи задоволення їх конкретними товарами. О. Горошко доводить, що асоціації є «спонтанним» виявом мовно-культурного світу людини, бо «багато з процесів асоціювання відбувається на підсвідомому рівні» [10: 125]. Н. Кутуза у своїй монографії «Комунікативна сугестія в рекламному дискурсі: психолінгвістичний аспект» стверджує, що саме заплановані асоціативні зв’язки покращують запам’ятовування і посилюють впливову потужність рекламного  повідомлення [24].
Тому метою нашого дослідження є психолінгвістичний аналіз функціонування КС у текстах сучасної українськомовної комерційної реклами продуктів харчування, здійснений з урахуванням їхньої морфологічної та семантичної специфіки.
Відповідно до визначеної мети маємо перед собою такі завдання:
· виявити КС комерційної телереклами продуктів харчування (у межах слоганів);
· визначити їхні основні критеріальні ознаки (семантична та морфологічна специфіка);
· виокремити в них КС-іменники, КС-дієслова та КС-прикметники;
· простежити семантичну специфіку їхнього функціонування у слоганах реклами;
· провести асоціативний експеримент (АЕ), результати якого уможливлять виявлення груп асоціативних реакцій;
· схарактеризувати гендерну специфіку отриманих асоціацій. 
Об’єктом нашої роботи виступають слогани українськомовної сучасної комерційної телереклами продуктів харчування, предметом є психолінгвістичні особливості ключових слів цієї реклами у проекції на їхню семантичну і морфологічну специфіку.
Виконуючи поставлені завдання, в роботі використовували загальнонаукові та спеціальні методи дослідження. До загальнонаукових уналежнюємо:
· спостереження – для фіксування ключових слів комерційної реклами;
· описовий метод – для визначення характерних властивостей ключових слів;
· кількісні підрахунки – для встановлення обсягу ключових слів реклами;
· індуктивне узагальнення – для систематизації отриманих даних.
Спеціальними лінгвістичними методами слугували:
· компонентний аналіз – для висвітлення семантичного значення ключових слів;
· контекстуально-інтерпретаційний – для з’ясування семантичного навантаження КС у характерних контекстах.
Наше дослідження відбувалось у кілька етапів. На першому етапі ми зібрали фактичний матеріал. Наступним кроком було виокремлення за морфологічним принципом в цих слоганах КС-дієслова, КС-іменники та КС-прикметники та розподіл їх на певні лексико-семантичні групи (ЛСГ).  Третім етапом нашого дослідження був проведений асоціативний експеримент для визначення асоціативних полів КС реклами продуктів харчування й особливості їхнього сприйняття групою респондентів – студентами філологічного факультету ОНУ імені І. І. Мечникова. Асоціативним полем слова визнається сукупність асоціацій на слово-стимул, де асоціація – це «динамічний тимчасовий нервовий зв’язок між двома й більше психічними явищами (відчуттями, уявленнями, почуттями, думками, образами тощо), а також їхніми позначеннями в мові, який утворюється за певних умов на підставі рефлексу суб’єктивного реагування на відповідні стимули» [40: 43]. 
Також дослідники неодноразово наголошували на доцільності врахування гендерного аспекту при аналізі результатів асоціативних експериментів 
(О. Горошко, О. Денисевич, В. Зацепін та ін.). Так, О. Горошко провела «експеримент з метою виявлення гендерного впливу на асоціативну поведінку інформантів і його зв’язку з іншими факторами (віком, рівнем освіти та умовами життя)» [11: 119]. Недооцінювати гендерний стереотип і ролі не можна, адже «вони тісно пов’язані із соціальними установками, які регулюються на глибинному та ментальному рівні суспільної свідомості» [37: 117]. Ми залучаємо гендерний аспект для виявлення стереотипних і специфічних реакцій жінок і чоловіків, що може прислужитись при створенні їх соціальних портретів як потенційних споживачів продукції реклами продуктів харчування.  
Джерельною базою нашої роботи слугували більше 220 слоганів сучасної комерційної українськомовної реклами продуктів харчування, зафіксовані протягом останніх років на каналах «Інтер», «Новий канал», «1+1» та ін., у межах яких виокремлено 55 КС-дієслів, 55 КС-іменників та 98 КС-прикметників. 
Науковою новизною  є системний аналіз лексико-семантичного і морфологічного рівнів КС у рекламі продуктів харчування. Також установлено особливості асоціативного сприйняття цих КС різними групами. До того ж, постійно з’являються нові слогани, бренди, а тому ще не дослідженими залишаються слогани реклами продуктів харчування останніх років. 
Тема нашої роботи пов’язана з науковою темою кафедри української мови «Дослідження комунікативної сугестії в поліжанрових дискурсах» (01.03.14 – 31.12.18).
Практичне та теоретичне значення виконаного дослідження насамперед полягає у можливості використання його результатів у безпосередньому синтезі коректних рекламних текстів із програмованим результатом. Отримані результати стануть у нагоді й у навчальному процесі при викладанні курсів із лексикології та стилістики української мови, певних аспектів морфології, поглиблять матеріали таких дисциплін, як психолінгвістика, комунікативна і сугестивна лінгвістика в аспекті вивчення впливового потенціалу реклами. 
Відповідно до сформульованої мети та визначених завдань, планується така структура роботи: вступ, 3 розділи, висновки та список використаної літератури. 
У Вступі визначається мета, формулюються завдання, обґрунтовується актуальність, наукова новизна, теоретична та практична цінність нашого дослідження.
У Розділі 1 «Поняття реклами. Слоган» розглядаються різні трактування поняття реклами, визначаються основні її функції, подається різна класифікація видів реклами та аналіз слоганів у цілому, їх види. Розділ 2 «Ключові слова комерційної реклами продуктів харчування» присвячено аналізу слоганів та КС комерційної реклами продуктів харчування, наведено власний семантичний та морфологічний аналіз КС (дієслів, іменників та прикметників) зібраних прикладів. У Розділі 3 «Психолінгвістичний аспект КС реклами продуктів харчування» подано результати асоціативного експерименту та проаналізовано його гендерну специфіку.
У Висновках узагальнюються результати нашої роботи.
Список використаної літератури містить 51 позицію. 
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У роботі здійснено морфологічний і семантичний аналіз КС реклами продуктів харчування та виявлено їхню психолінгвістичну специфіку. Дослідження відбувалось у кілька етапів.
 На першому етапі ми зібрали фактичний матеріал, а саме більше 220 слоганів сучасної комерційної українськомовної телереклами продуктів харчування, зафіксовані протягом останніх років. 
На другому етапі ми виокремили за морфологічним принципом у цих слоганах КС-дієслова (55), КС-іменники (55) та КС-прикметники (98), які розподіляємо на якісні (69) та відносні (29). Виокремлені лексеми розподіляємо на певні граматичні та лексико-семантичні групи (ЛСГ): серед КС-дієслів найвпливовішим є прямий заклик до дії – використання наказового способу 2 особи однини і множини; КС-іменники мають номінативну функцію, аби викликати в споживача асоціації на рекламований товар. За семантичним значенням ми розподілили їх на групи рекламування молочної продукції, напоїв (алкоголь, квас, кава, чай, сік), сухих сніданків, соусів, ковбас, сухариків та овочів.  
Окремо фіксуємо ЛСГ лексеми «смак» (в усіх зазначених морфологічних формах), номени на позначення почуттів  та абстрактних понять.
Прикметники допомагають споживачу сформувати чіткий та яскравий образ рекламованого товару, його найхарактерніші ознаки. 
Серед якісних КС-прикметників виокремлюємо такі ЛСГ: прикметники, що мають значення «приємний на смак», тобто смачний; лексеми, які зорієнтовані на опис смакових характеристик, корисності продукту; прикметники на позначення винятковості товару. 
Відносні КС-прикметники розглядаємо разом з дієприкметниками через їх спільні морфологічні та семантичні властивості. Аналогічно розподіляємо зібрані нами КС на лексеми, які описують смакові характеристики товару та його складників; прикметники, які зорієнтовані на асоціації споживача; лексеми, які підкреслюють винятковість товару та містять загальнооцінювальні характеристики; КС, які пов’язані з родиною, сімейними цінностями і традиціями та вказують на походження товару.
Третім етапом нашого дослідження було проведення асоціативного експерименту серед 40 студентів філологічного факультету ОНУ імені І.І. Мечникова віком від 17 до 26 років. Анкети містили список таких стимулів, який складався з 24 найчастотніших слів комерційної реклами продуктів харчування, впорядкованих за морфологічним принципом. Респондентам потрібно було написати – 1-2 асоціації, які у них виникають із цими КС-стимулами.
Використовуючи метод кількісних підрахунків, спочатку ми порахували кількість усіх асоціацій, які отримали (2032), але перевага надавалася першим асоціаціям опитуваних. 
Отримані реакції засвідчують найчастотніші спільні, переважно позитивні (відчуй – насолоду, доторкнись, любов, тепло; кава – ранок, аромат, молоко; корисний – порада, сніданок, фрукт; золотий – вік, каблучка) та негативні (дай – мені, гроші)  асоціації.
Також у деяких випадках можемо спостерігати помітний вплив слоганів реклами на асоціації споживачів, адже респонденти підсвідомо відтворюють відомі слогани: з’їж – мене, Twix; («З’їж мене» батончик Eat me, «Зроби паузу – з’їж Twix» батончик Twix),  смак – дитинства («Смак дитинства» напій Бон-Буассон); золотий – вік («Золотий вік» ювелірний магазин); королівський – смак («Королівський смак» майонез).
У гендерному аспекті зафіксовано, що жіночу аудиторію характеризує пріоритет емоційно – чуттєвих реакцій;  увага до деталей; домінування ознакових реакцій синтагматичного характеру. Для асоціацій чоловіків характерною є узагальненість; антонімічні асоціації та антонімічні лексеми. 
Отже, здійснивши психолінгвістичну інтерпретацію отриманих на КС реклами продуктів харчування асоціацій, вже можемо констатувати наявність спільних асоціативних полів, що необхідно враховувати під час побудови відповідних рекламних слоганів. Отримані результати надалі можуть бути реалізовані у відповідних рекламних стратегіях і тактиках, ідентифікованих за допомогою прагмалінгвістичного та комунікативного підходів до аналізу КС слоганів реклами.
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