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ВСТУП
Соціальні процеси, що відбуваються в сучасному українському суспільстві, вимагають нового погляду на проблему рекламної комунікації, оскільки реклама не лише сприяє розвиткові та вкоріненню ринкової економіки, а й являє собою соціальний механізм, який бере участь у формуванні нового типу відносин у суспільстві. Вплив реклами на соціальну дійсність аж ніяк не однозначний: вона стимулює розвиток товарних ринків і сфери послуг, підвищує політичну активність мас і водночас є засобом маніпулювання суспільною думкою й поведінкою людей. Реклама – це соціальна технологія спрямованої інформаційної дії, мета якої – надати певного напряму масовій або груповій активності. З цього погляду вона становить безумовний інтерес для дослідження.
Основи рекламної діяльності вивчали К. Бове, І. Вікентьєв, Л.  Гермогенова, В. Глазунова, А. Дейян, І. Імшинецька, В. Музикант, Д. Огілві, Р. Рівз, К. Ротцолл, Ч. Сендідж, О. Феофанов та ін. Мовні проблеми рекламних текстів висвітлено в працях В. Кеворкова, Т. Ю. Ковалевської, Н. Кутузи, М. М. Кохтєва, Н. Ф. Непийводи, Д. Е. Розенталя, Н. В. Старих, В. В. Учонової та інших.

У широкому комплексі семантико-стилістичних засобів мови, що виконують різноманітні виражально-зображальні функції в комерційній рекламі, помітне місце займає явище мовної гри, що стосується обігравання мовних одиниць не тільки на лексичному рівні, а й на інших мовних рівнях. У мовознавстві витоки наукового вивчення мовної гри наявні в працях Ф. де Соссюра, Л. Щерби, Л. Вітгенштайна. Останньому належить оригінальна теорія «мовних ігор» [13], що стала методологічним підґрунтям сучасної лінгвістичної прагматики. Згідно з концепцією Л. Вітгенштайа мовна гра – це вживання мовних виразів і «ходи» учасників мовного спілкування. Таке широке визначення поняття мовної гри характерно для комунікативної лінгвістики й лінгвофілософії.
У мовознавстві мовну гру найповніше досліджено на фонетичному (це насамперед різноманітні звукові повтори) та лексичному (обігравання значень полісемічного слова, омонімів та паронімів) рівнях (А. Коваль, О. Пономарів, Л. Ставицька, Г. Грицик, Н. Дащенко та ін.), менше – на рівні фразеології (В. Ващенко, В. Ужченко, М. Демський, В. Ковальов та ін.) і в граматиці (у морфеміці, морфології, синтаксисі), хоч на цих мовних рівнях воно також є одним з традиційних і досить поширених семантико-стилістичних засобів (А. Щербина, В. Ковальов, О. Тараненко та ін.). Явище мовної гри описано на матеріалах текстів художнього стилю, особливо поезії та гумористичних жанрів, менше – в мові публіцистики, і лише останнім часом це явище стало привертати увагу дослідників на матеріалі рекламних текстів (В. Зірка, Н. Кутуза, Н. Непийвода та ін.).

Зважаючи на  зазначене вище, явище мовної гри як компонента тексту комерційної реклами потребує поглибленого й розширеного підходу – з урахуванням його функціонування на різних мовних рівнях. Цим зумовлена актуальність обраної теми.

Мета дослідження полягає, по-перше, в уточненні й поглибленні лінгвістичного розуміння явища мовної гри, його місця серед деяких інших, суміжних семантико-стилістичних явищ, по-друге, в дослідженні особливостей його функціонування в текстах комерційної реклами та виявленні специфіки вербального впливу мовної гри в рекламних слоганах на реципієнтів.

Завдання бакалаврської роботи, що випливають з поставленої мети:
1) визначити поняття рекламного дискурсу та окреслити місце в ньому комерційної реклами;
2) дати характеристику розуміння явища мовної гри в мовознавстві та визначити його місце серед суміжних семантико-стилістичних явищ;

3) дати опис особливостей функціонування цього явища в межах морфем та інших структурних компонентів слова, у межах граматичних та лексико-граматичних категорій морфології, у межах синтаксичних конструкцій, у межах фразеологічних та інших стійких зворотів;

4) розробити типологію виявів мовної гри в слоганах комерційної реклами відповідно до наявних у лінгвістиці наукових підходів до проблеми;

5) провести лінгвістичний експеримент з метою визначення потужності вербального впливу рекламних слоганів з мовною грою на реципієнтів.
Об’єктом дослідження слугували слогани телевізійної комерційної реклами з виявами мовної гри, а предметом – вияви і прийоми мовної гри в рекламних слоганах.

Матеріалом дослідження є рекламні слогани української комерційної реклами загальною кількістю 100 одиниць, побудовані на прийомах мовної гри. Також до аналізу було залучено анкети інформантів загальною кількістю 40 одиниць, що віддзеркалюють результати проведеного лінгвістичного експерименту.

Гіпотеза дослідження полягала в тому, що слогани, текстотвірну функцію в яких виконує мовна гра, мають потужніший впливовий потенціал на потенційних реципієнтів, ніж такі, що не містять елементів мовної гри. З метою перевірки гіпотези ми провели лінгвістичний експеримент, запропонувавши інформантам подати реакції на різні типи слоганів – з мовною грою й без мовної гри, що дало можливість простежити ефективність використання прийомів мовної гри в рекламі.
Основними методами дослідження є спостереження, узагальнення, метод компонентного аналізу, метод лінгвістичного опитування й метод семантичного диференціалу Ч. Осгуда.
Наукова новизна одержаних результатів полягає в тому, що проведено комплексний аналіз явища мовної гри з різними підвидами цього явища; уточнено й розширено класифікацію типів семантико-структурної побудови висловлень з елементами мовної гри.

Теоретичне значення роботи полягає в подальшому розвитку теорії мовної гри на матеріалі різних мовних рівнів і на основі різних типів семантико-структурних відношень у мові (полісемії, омонімії, паронімії) та мовних процесів (аналогії, контамінації, різноманітних зіставлень, протиставлень і переставлень мовних одиниць у контексті тощо).

Матеріали й одержані результати дослідження можуть знайти практичне застосування в курсах дискурсології, рекламної комунікації, лексикології та стилістики сучасної української літературної мови, у вивченні комплексу семантико-стилістичних явищ мови в рекламному тексті, а також у такій суміжній галузі, як побудова рекламних текстів.
Структура роботи. Бакалаврська робота складається з трьох розділів. У першому розділі «Текст комерційної реклами як вияв рекламного дискурсу» здійснено огляд теоретичних праць з проблематики рекламної комунікації; у другому розділі «Мовна гра як впливовий компонент рекламного тексту» представлено лінгвістичний аналіз і типологію виявів мовної гри в рекламних слоганах української телереклами; у третьому розділі «Експериментальне виявлення вербального впливу мовної гри в рекламних слоганах на реципієнтів» подано результати проведеного лінгвістичного дослідження.
ВИСНОВКИ
Аналіз теоретичних та експериментальних праць, присвячених дослідженню реклами та пов’язаних з нею питань, дав можливість класифікувати рекламу, розглянути всі види реклами, які існують у сучасному суспільстві, визначити цілі та функції рекламної комунікації, а також виділити ряд підходів до аналізу рекламної комунікації. У межах економічного підходу рекламу визначають як складник маркетингу, головним завданням якої є забезпечення збуту товарів в умовах ринкової економіки та, як кінцевий результат, отримання фінансового прибутку рекламодавцем.

У сучасному українському інформаційному просторі, який має особливу організацію, чільне місце посіла реклама. Рекламний дискурс є організованим мовленням (інституційним дискурсом), що здійснюється за допомогою засобів масової комунікації; має своєрідну структуру, в якій є певні мовні обмеження; у ньому чітко окреслено комунікативні ролі; є глобальна мета – спонукати адресата до необхідної дії. Рекламний дискурс розглянуто з позицій формального підходу в комунікативному, подійному аспекті, а рекламний текст є експліцитним компонентом дискурсу.
Специфічними ознаками організації рекламного дискурсу, що впливають на побудову рекламних текстів, є: наявність інформації, призначеної для масового читача, у зв’язку з цим опосередкованість комунікативного контакту, високий рівень експресії текстів, наявність розмовних структур; креолізований (полікодовий) характер плану вираження, зумовлений поєднанням вербальних структур і зображень, аудіо та відеоряду, рухомих рядків (у банерній рекламі) тощо; настанова на організацію впливу на адресата з метою змусити його активно діяти – скористатися рекламованим товаром чи послугою.

Великого значення для подальших досліджень рекламної комунікації набуває опис комунікативних процесів за допомогою теорії «переконувальної комунікації», яка дає уявлення про механізми зміни соціальних настанов у процесі комунікації (спостережувані комунікативні стимули, налаштувальні чинники реципієнта, внутрішні опосередковувальні процеси, спостережувані комунікативні ефекти). 

Мовна гра належить до досить поширених семантико-стилістичних явищ мови. Оригінальність і відточеність форми, яка разом з тим здебільшого підкреслює й увиразнює план змісту висловлення, дотепна несподіваність поєднання компонентів висловлення з ефектом обманутого сподівання – все це робить комплекс розглядуваних стилістичних засобів цікавим мовним явищем.

Різновидом мовної гри є гра слів, яка ґрунтується на навмисному зіставленні мовних одиниць з подібним або тотожним звучанням, але різним значенням (уживанням), є, з одного боку, одним з видових різновидів явища мовної гри – різноманітних випадків експериментування з формальною стороною мовлення, з другого ж боку, – родовим поняттям щодо таких явищ, як звукові повтори, анаграми, паліндроми тощо (на фонетичному рівні) та каламбур – різновид гри слів, що полягає у створенні комічного ефекту (серед одиниць тих мовних рівнів, що мають як план вираження, так і план змісту). Найрізноманітніші форми вияву гра слів має на лексико-семантичному рівні – як обігравання слів-омонімів, значень полісемічного слова й особливо слів-паронімів. Явище парономазії (паронімічної атракції) тут помітно переважає, оскільки в самій мові слів, що мають звукову близькість, значно більше, ніж слів, що мають цілковиту тотожність форми. Обігравання компонентів слова можливе як без їх формальних видозмін (хоч на письмі – з графічними модифікаціями), тобто на рівні будови слова, так і з утворенням нових структурних мовних одиниць, тобто на рівні словотворення. 
У слоганах телевізійної реклами представлено основні вияви мовної гри, що відповідають актуалізації мовних одиниць на графічному, фонетичному, лексичному, граматичному та текстово-дискурсивному рівнях. На графічному рівні представлено графодеривацію; на фонетичному – імітацію дитячого мовлення й фонетичне членування мовного потоку; на лексичному – гру слів (каламбур), оказіоналізми, іншомовну лексику, метафору й лексичні контамінації; на граматичному – оказіональні граматичні форми слів і синтаксичні прийоми, на текстово-дискурсивному – ритміко-римовані конструкції, повтори, синтаксичний паралелізм і гру прецедентними текстами. Найбільшу кількість становлять текстово-дискурсивні вияви (41%), серед яких домінують ритміко-римовані слогани й слогани з повторами; на другому місці – лексичні засоби вияву мовної гри (34 %), серед яких широко представлена гра слів; менше представлено в аналізованому матеріалі граматичні вияви (12 %); поодинокі приклади ілюструють графічні (8 %) і фонетичні вияви (5 %).
Для виявлення особливостей вербального впливу рекламних слоганів з мовною грою на реципієнтів ми обрали п’ять слоганів (2 – нейтральних в 3 – з мовною грою) для проведення експериментального дослідження. В експериментальному опитуванні за шкалою Ч. Осгуда взяли участь студенти філологічного факультету Одеського національного університету імені І. І. Мечникова. Ми одержали такі результати: найвищий показник сприйняття одержав слоган «Зимуй мальдивно» (середнє значення – 1,775); друге місце – слоган «Дуже свіжі і корисні всі продукти Яготинські (середнє значення – 1,425), третє місце – слоган «Крекс, пекс, фекс – при застуді пий «Фервекс» (середнє значення – 1,4), четверте місце слоган «Для людей як для себе» (середнє значення – 0,1), п’яте місце – «Природна сила для вашого серця (середнє значення – 0,3). Результати засвідчили потужність вербального впливу слоганів з мовною грою.
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Додаток А
Анкета

Стать___________
Вік_____________

Професія________

Оцініть за шкалою від – 3 до + 3 такі салогани:
	-3
	категорично не подобається

	-2
	не подобається

	-1
	частково не подобається

	0
	нейтральне відношення

	+1
	частково подобається

	+2
	подобається

	+3
	дуже подобається 


1. Дуже свіжі і корисні всі продукти Яготинські. ____________
2. Крекс, пекс, фекс – при застуді пий «Фервекс»! ____________
3. Для людей як для себе _____________________
4. Природна сила для вашого серця ___________________
5. Зимуй мальдивно ______________________
Дякуємо за участь!

Додаток Б
Відомості про інформантів

	№
	Стать
	Вік
	Освіта

	1.
	Ж
	21
	Неповна вища

	2.
	Ж
	21
	Неповна вища

	3.
	Ж
	22
	Вища

	4.
	Ж
	21
	Неповна вища

	5.
	Ж
	20
	Неповна вища

	6.
	Ж
	21
	Неповна вища

	7.
	Ж
	18
	Неповна вища

	8.
	Ж
	21
	Неповна вища

	9.
	Ж
	21
	Неповна вища

	10.
	Ж
	21
	Неповна вища

	11.
	Ж
	21
	Неповна вища

	12.
	Ж
	21
	Неповна вища

	13.
	Ж
	16
	Неповна вища

	14.
	Ж
	22
	Вища

	15.
	Ж
	21
	Вища

	16.
	Ж
	21
	Неповна вища

	17.
	Ж
	21
	Неповна вища

	18.
	Ж
	22
	Вища

	19.
	Ж
	19
	Неповна вища

	20.
	Ж
	17
	Неповна вища

	21.
	Ж
	21
	Вища

	22.
	Ж
	22
	Вища

	23.
	Ж
	20
	Неповна вища

	24.
	Ж
	17
	Неповна вища

	25.
	Ж
	19
	Неповна вища

	26.
	Ж
	19
	Неповна вища

	27.
	Ж
	17
	Неповна вища

	28.
	Ж
	18
	Неповна вища

	29.
	Ч
	19
	Неповна вища

	30.
	Ч
	22
	Вища

	31.
	Ч
	19
	Неповна вища

	32.
	Ч
	17
	Неповна вища

	33.
	Ч
	20
	Неповна вища

	34.
	Ч
	19
	Неповна вища

	35.
	Ч
	22
	Вища

	36.
	Ч
	20
	Неповна вища

	37.
	Ч
	18
	Неповна вища

	38.
	Ч
	22
	Вища

	39.
	Ч
	21
	Вища

	40.
	Ч
	20
	Неповна вища


Додаток В

Результати оцінювання за шкалою Ч. Осгуда

	№
	1 слоган
	2 слоган
	3 слоган
	4 слоган
	5 слоган

	1.
	2
	2
	0
	1
	3

	2.
	1
	3
	–3
	0
	1

	3.
	0
	2
	1
	–1
	2

	4.
	1
	1
	0
	0
	1

	5.
	2
	3
	1
	1
	2

	6.
	3
	3
	1
	0
	3

	7.
	1
	0
	–2
	–2
	1

	8.
	2
	0
	0
	–3
	1

	9.
	3
	1
	1
	–2
	1

	10.
	1
	1
	1
	–1
	2

	11.
	1
	1
	1
	0
	0

	12.
	1
	3
	–2
	–2
	2

	13.
	3
	0
	0
	0
	2

	14.
	0
	1
	–2
	–1
	–1

	15.
	–1
	2
	–1
	0
	2

	16.
	2
	2
	0
	0
	1

	17.
	0
	2
	–1
	0
	2

	18.
	2
	3
	1
	0
	2

	19.
	2
	0
	1
	0
	3

	20.
	3
	–1
	–2
	1
	2

	21.
	1
	2
	–1
	0
	3

	22.
	0
	2
	0
	1
	1

	23.
	2
	1
	1
	0
	3

	24.
	2
	1
	2
	1
	3

	25.
	1
	3
	1
	2
	2

	26.
	1
	0
	0
	2
	1

	27.
	3
	0
	–1
	0
	1

	28.
	2
	2
	–2
	–2
	2

	29.
	0
	2
	0
	–1
	1

	30.
	2
	2
	0
	–1
	1

	31.
	1
	1
	3
	0
	3

	32.
	3
	–1
	–1
	–1
	2

	33.
	3
	2
	0
	0
	3

	34.
	0
	2
	1
	1
	2

	35.
	–1
	1
	0
	0
	1

	36.
	2
	2
	0
	0
	2

	37.
	1
	0
	0
	0
	2

	38.
	1
	1
	1
	–1
	2

	39.
	2
	1
	–1
	–1
	2

	40.
	2
	2
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	–3
	2


