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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. 
Реклама безпосередньо пов'язана й із політикою. Вона є концентрованим комунікативним вираженням політичної платформи певних політичних сил, яке сприяє впровадженню у масову свідомість чіткого уявлення про їхній характер та формуванню бажаних психологічних настанов стосовно політичного вибору. Таке формування і впровадження відбувається на основі раціональних та емоційних засобів упливу на аудиторію, спрямованих на усвідомлювані й неусвідомлювані реакції індивідів. Тож політичній  рекламі притаманний великий сугестійний потенціал (В. Карасик, Т. Ковалевська,          Н. Кондратенко, О. Медведєва, І. Черепанова, О. Шейгал), де «саме слово стає основним інструментом політичної боротьби, у зв’язку з чим політичний дискурс стає актуальним об’єктом аналізу» і слоган як концентр політичного рекламного тексту [30: 338].
[bookmark: 677]Впливовістю відзначається і соціальна реклама. Цій проблемі присвятили свої розвідки  В. Зазикін, Н. Кутуза, Г. Ніколайшвілі,                           Д. Рождественська, О. Рембецька, Є. Ромат, М. Славінська, Є. Степанов,                Л. Федотова. На думку Є. Ромата, соціальна реклама є одним із типів некомерційної реклами, що формує певні психологічні настанови, сприяючи досягненню суспільно вагомих цілей на різних рівнях: від окремих соціальних груп до суспільства загалом [67: 141]. О. Рембецька зазначає, що «соціальна реклама є видом неприбуткової реклами, направленої на зміну моделей суспільної поведінки і залучення уваги до проблем соціуму», вона «формує уявлення не про продукт, а про конкретну соціальну проблему, про шляхи її вирішення, про соціально-корисну або соціально-небезпечну поведінку» [66]. 
Л. Федотова наголошує, що соціальна реклама – «це сучасний спосіб створення текстів, які формують образ соціально схваленої та соціально несхваленої дії або думки (емоції) [76: 256].  На відміну від інших видів реклами, вона має дуже широку і відповідно строкату аудиторію, вплинути на яку набагато складніше, тому рекламісти відшукують такі засоби, що дають змогу досягти бажаного ефекту. Соціальна реклама – особлива форма впливу на масову аудиторію з метою керування її соціальною поведінкою [48: 66]. Вона спрямована на досягнення благодійних цілей, на поліпшення суспільного добробуту. Її мета –  привернення уваги до проблеми, вплив на погляди, на законодавство або на зміну поведінки бажаної для суспільства. Це пропаганда нормальних взаємин між людьми –  в сім'ї, колективі, суспільстві. Це спонукання дотримуватися законів і творити добро, берегти здоров'я і не падати духом. Однією зі специфічних рис соціальної реклами Ю. Бернадська, Л. Дмитрієва, Т. Костильова, Н. Ткаченко називають високий рівень впливу емоційного компонента рекламного навіювання: «Соціальна реклама повинна викликати сильні емоції, чи то шок, страх, радість чи обурення, причому за силою свого впдиву вона має бути набагато сильнішою, ніж реклама комерційного продукту» [48: 66].
Багато вчених присвятили свої праці вивченню реклами, зокрема  комерційну рекламу розглядали  І. Викентьєв,  Н. Добробабенко, О. Зелінська, В. Зірка, Т. Ковалевська; політичну – С. Горін, Т. Ковалевська,                                Н. Кондратенко, Н. Кутуза,  І. Черепанова; соціальну – А. Гринько-Гузевська,  Л. Дмитрієва,  Л. Федотова. 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  і суспільства в цілому. Оскільки  в сучасному світі реклама, безсумнівно, виступає одним з основних рушіїв торгівлі, просування товару чи фірми, то формуються підвищені вимоги до її дієвості, змушуючи рекламістів і копірайтерів застосовувати ефективні методи конструювання максимально впливових рекламних звернень. 
Дієвим засобом дослідження впливу та ефективності рекламного повідомлення є слогани, бо саме слоган «концентрує» основні особливості, назву і образ рекламного товару в одній фразі, яка легко впроваджується у свідомість споживача. Кожен слоган містить ключові слова, які є важливими компонентами рекламного тексту – це «сенсова домінанта повідомлення, яка акумулює його основну ідею» [68: 509-510]. Роль ключових слів досліджували Л. Баркова, А. Дейян,  І. Гриліхес, О. Олексюк, І. Соколова, С. Форманова.
На важливості асоціативного тестування рекламного тексту, слогану наголошує багато дослідників (С. Адамов, С. Єлшанський, А. Кисельoва,                    Н. Кутуза, І. Морозова), адже забезпечити вплив рекламного повідомлення можна за умови збігу кодованої та декодованої інформації, де прогнозованість асоціативних зв’язків значно розширює можливості впливу на аудиторію, підсилюючи емоційний вектор. Зокрема, Н. Кутуза досліджувала рекламні слогани за допомогою асоціативного експерименту [43]. Отже, щоб створити ефективну рекламу, потрібно хоч приблизно знати реакцію людини як на рекламний слоган у цілому, так і на його ключові слова. Щоб це встановити, необхідно дослідити асоціативний фон  ключових слів за допомогою вільного асоціативного експерименту, що дає змогу виявити асоціативне поле слова,  з’ясувати реакцію людей на слоган і його ключові слова,  довести            ефективність / неефективність закодованої інформації, саме  тому асоціативний фон слів  потребує ретельного дослідження. В цьому полягає актуальність  роботи. 
Метою нашого дослідження є встановлення асоціативного фону ключових слів комерційної, політичної та соціальної реклами.
Для досягнення цієї мети було поставлено такі завдання : 
· обґрунтувати необхідність застосування методу вільного асоціативного експерименту для дослідження асоціативного поля ключових слів рекламних слоганів; 
· дослідити  роль комерційної, політичної та соціальної  реклами в сучасному комунікативному просторі;
· виокремити ключові слова слоганів комерційної, політичної та соціальної реклами;
· за допомогою вільного асоціативного експерименту виявити асоціативний фон ключових слів комерційної, політичної та соціальної реклами, проаналізувати отримані реакції й укласти короткий асоціативний словник. 
Об’єкт – ключові слова комерційної, політичної та соціальної реклами.
Предмет – асоціативний фон ключових слів комерційної, політичної та соціальної реклами, встановлений за допомогою вільного асоціативного експерименту.
Фактичним матеріалом для дослідження асоціативного фону ключових слів комерційної,  політичної та соціальної реклами слугують слогани комерційної реклами (84 одиниці), політичної  (88 одиниць) та соціальної реклами (87 одиниць), із яких виокремлено по 10 ключових слів. Джерельною базою для вибору слоганів слугували телебачення, радіо, білборди, мережа Інтернет [Додаток 2].  
Методи дослідження. Для вирішення поставлених у роботі завдань використано такі загальнонаукові методи лінгвістичного аналізу: описовий метод для пояснення особливостей функціонування  політичної, комерційної та соціальної реклами,  узагальнення і класифікації аналізованого матеріалу; аналізу і синтезу фактичного матеріалу, що уможливило систематизацію й об’єктивну лінгвістичну класифікацію асоціативних реакцій респондентів, кількісний метод використаний для встановлення обсягу  асоціативних реакцій опитуваних. Серед спеціальних лінгвістичних методів використано контекстуально-інтерпретаційний аналіз, який дав змогу встановити статус рекламного тексту, його значимість в соціокультурному контексті,  з’ясувати  його комунікативний задум, мотиви і цілі та сугестивний потенціал; метод компонентного аналізу застосовано з метою визначення семантики слів та  зв’язків між словом-стимулом та асоціацією; метод анкетування дав змогу зібрати асоціативні реакції респондентів на слова-стимули;  вільний асоціативний експеримент  спрямований на виявлення асоціативних реакції респондентів на слова-стимули задля встановлення асоціативного поля ключових слів комерційної, політичної та соціальної реклами. 
Наукова новизна магістерської роботи полягає в тому, що в ній доведено доцільність застосування вільного асоціативного експерименту для дослідження асоціативного поля ключових слів рекламних слоганів, описано важливе значення реклами в сучасному комунікативному просторі, виокремлено ключові слова слоганів комерційної, політичної та соціальної реклами та досліджено їх асоціативний фон.
  Теоретичне значення. Висновки й узагальнення проведеного дослідження сприяють пізнанню асоціативних процесів. Отримані результати можуть слугувати в розробці теорій мовленнєвого впливу, національної лінгвоментальності, дискурсології, теорії сприйняття у психолінгвістиці, теорії оптимізації спілкування комунікативної лінгвістики. 
Практична цінність дипломної роботи полягає у використанні її матеріалів при викладанні основ мовленнєвої діяльності, комунікативної лінгвістики, лексикології, а також при укладанні асоціативних словників.
Структура роботи зумовлена її метою та завданнями. Робота складається зі вступу, чотирьох розділів, у першому з яких подано лінгвістичну інтерпретацію феномену асоціацій, розглянуто методику проведення вільного асоціативного експерименту, значення асоціювання рекламних слоганів для сучасної лексикографії,  в  другому – роль комерційної реклами в сучасному комунікативному просторі, її функції, завдання, результати асоціативного експерименту ключових слів комерційної реклами, у третьому – дослідження ролі політичної реклами, результати асоціативного експерименту ключових слів політичної реклами, у четвертому – загальна характеристика соціальної реклами, сугестійний потенціал її ключових слів, результати асоціативного експерименту ключових слів соціальної реклами, висновків, використаної літератури та двох додатків, які містять «Короткий асоціативний словник ключових слів комерційної, політичної та соціальної реклами», список рекламних слоганів, з яких було виокремлено ключові слова для асоціативного експерименту.  
Тема дипломної роботи пов’язана з науковою темою кафедри української мови  «Дослідження комунікативної сугестії у поліжанрових дискурсах», затвердженої вченою радою ОНУ імені І. І. Мечникова (протокол № 4 від 17.12.2013). 
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ВИСНОВКИ
1. Рекламний дискурс належить до впливових, сугестійних дискурсів. За допомогою різних засобів та прийомів здійснюється вплив на потенційну аудиторію з метою зміни її поведінки. Комерційна реклама змінює нашу споживацьку поведінку. Її мета  – просування об'єктів рекламування (товару, послуги, іміджу, ідеї, особи, організації, держави, території і т. ін.) потенційним покупцям. Вона впливає на формування психологічних настанов індивідуального споживання – купівельної поведінки. Політична реклама змінює електоральну поведінку та має на меті  створення впізнаваності й популярності кандидата, тобто вона має привабити виборця, дати йому якомога повнішу інформацію, яка зможе його переконати та спонукати до дії, проголосувати за кандидата. Вона виступає одним із потужних інструментів інформаційного впливу на масову аудиторію, а правильно сконструйовані політичні слогани дають можливість для поширення певних соціальних та політичних цінностей, норм, політичних знань та оцінок, маніпуляцій громадською думкою під час виборчих кампаній. Можна стверджувати, що політична рекламістика в сучасному суспільстві визначає рівень політичної культури.  Соціальна ж реклама змінює нашу соціальну поведінку. Вона спрямована на досягнення суспільно корисних цілей, популяризацію загальнолюдських цінностей: боротьба зі шкідливими звичками (наркоманією, алкоголізмом, курінням), пропаганда здорового способу життя, привернення уваги населення до важливих питань державного значення, до державних проектів, інформації про розташування спецслужб (пожежна служба, міліція, швидка).
2. Проведення порівняльної характеристики комерційної, політичної та соціальної  реклами дає можливість зробити висновок про те, що незалежно від виду реклами існують три основні функції, властиві будь-якій рекламній комунікації: 
А. Інформативна функція. Комерційне рекламне повідомлення  інформує про появу нового товару (послуги, явища та ін.) у будь-якій із суспільних сфер. Політична реклама подає інформацію про нові політичні сили, яка повинна бути правдивою, а також актуальної і викликати у споживача інтерес.  Соціальна реклама підкреслює проблеми суспільства, його цінності.
Б. Впливова функція реклами. Реалізація цієї функції шляхом дії на свідомість і підсвідомість споживача дозволяє формувати усвідомлені і неусвідомлені потреби в товарі, спонукати та налаштовувати електорат до ви вибору певного кандидата, формувати ціннісні орієнтири населення та установоки  на вирішення суспільних проблем.
В. Функція нагадування. Реклама зобов'язана постійно нагадувати назву марки, зміст тієї або іншої послуги, їх переваги, вартість; сприяти  запам’ятовуванню  політичних лідерів та їх передвиборчих програм; застерігати суспільство від скоєння вчинків, які матимуть важкі наслідки. 
3. З’ясували,  що слоган є важливим компонентом рекламного тексту, завдяки якому здійснюється вплив на аудиторію. Ефективний слоган має легко запам’ятовуватися, бути лаконічним та переконливим. Розвиток рекламної діяльності у сучасному медіапросторі зумовлює необхідність дослідження слогану як сугестивного концентру реклами.
4. Проаналізувавши метод вільних асоціацій, ми дійшли висновку, що він дає багатий матеріал для лінгвістичних досліджень, дає змогу виявити як загальнолюдські характеристики вільних асоціацій, так і  специфіку зв'язків між словами. Крім того, цей метод дав нам можливість отримати ряд асоціативних реакцій, що слугували матеріалом для  укладання «Короткого асоціативного словника ключових слів комерційної, політичної та соціальної реклами».
5. Вивчаючи феномен асоціацій, ми провели вільний асоціативний експеримент, скерований на дослідження асоціативного фону ключових слів комерційної реклами. Для проведення експерименту було обрано слогани комерційної реклами – 84 одиниці.  З них виокремлено 10 ключових слів, які є найбільш повторюваними (не менше 3 разів) : біль, вітаміни, волосся, життя, здоров’я, пиво, Україна, чай, шкіра, якість. Ці слова стали словами-стимулами в даному асоціативному експерименті. Загальна кількість  респондентів, які взяли участь в експерименті – 77. Вік респондентів становив 17- 60 років. Рідна мова реципієнтів – українська, але переважно вони є білінгвами. Всього отримано асоціативних реакцій – 765 (5 випадків відсутності асоціативних реакцій). У результаті роботи виявили, що серед асоціативних реакцій переважають іменники (82%), прикметники (15%), прислівники (1,4%), дієслова (0,6%). Серед них : повторюваних реакцій –  128, поодиноких – 265 . двокомпонентних – 13. На ключові слова комерційної реклами загалом отримано 1. 2 % однослівних онімних реакцій, де  антропонімних – 0.3 % , топонімних – 0. 9 % . У асоціативних полях слів-стимулів, що увійшли до короткого асоціативного словника ключових слів комерційної реклами, зафіксовано : біль  (75 негативних реакцій), вітаміни (4 негативні реакції), волосся (1негативна реакція), життя (8 негативних реакцій), здоров’я (9 негативних реакцій), пиво (16 негативних реакцій), Україна (8 негативних реакцій), чай (негативних реакцій не зафіксовано), шкіра (2 негативні реакції), якість (1 негативна реакція). Серед асоціативних реакцій переважають парадигматичні асоціації – 54%, тематичні – 27%, синтагматичні – 19%. Результати експерименту допоможуть копірайтерам  підібрати правильні слова при конструюванні рекламних слоганів, щоб досягти бажаного ефекту. 
6. У результаті проведеного дослідження за допомогою вільного асоціативного експерименту досліджено асоціативний фон ключових слів політичної реклами. Зафіксували 88 слоганів політичної реклами, з яких виокремили 10 ключових слів ( голосуй (3), жити (3), мир (4), край (4), країна (3), перемога (3), приєднуйся (3), сила (4), Україна (7), час (5), які стали словами-стимулами у нашому асоціативному експерименті. Отримали 786 асоціативних реакцій, проаналізували їх і склали короткий асоціативний словник ключових слів політичної реклами. У результаті роботи виявили, що серед асоціативних реакцій переважають іменники (72%), прикметники (11%), дієслова (10%), прислівники (4%), займенники (0.8%), числівники (0.1%). Серед них : повторюваних реакцій – 127 випадків , поодиноких – 295, двокомпонентних – 23. На ключові слова політичної реклами загалом отримано 2. 3 % однослівних онімних реакцій, де  антропонімних – 0.5 % , топонімних – 1. 8 % .  Зафіксували випадки негативних реакцій на ключові слова політичної реклами:  голосуй  (5 негативних реакцій), жити (1 негативна реакція), мир (4негативні реакції), край (негативних реакцій не зафіксовано), країна (негативних реакцій не зафіксовано), перемога (22 негативні реакції), приєднуйся (2 негативні реакції), сила (1 негативна реакція), Україна (3 негативні реакції),  час (11 негативних реакцій).  Серед реакцій переважають парадигматичні асоціації – 14%, синтагматичні – 14% та тематичні – 10%. 
7. Описано асоціативний фон  ключових слів соціальної реклами. Для цього ми зафіксували 87 слоганів соціальної реклами, з яких виокремили 10 ключових слів (дитина  (13), життя (8), захист (3), здоровий (6), куріння (5), мова (5), нація (3), СНІД (4), сім’я (5), Україна (5), які стали словами-стимулами у нашому асоціативному експерименті. Отримали 800 асоціативних реакцій, проаналізували їх і склали короткий асоціативний словник ключових слів соціальної реклами. У результаті роботи виявили, що серед асоціативних реакцій переважають іменники (80.1%), прикметники (17.8%), дієслова (1.6%),  займенники (0.4%), прийменники (0.1%). На ключові слова соціальної реклами загалом отримано    0. 4 % однослівних онімних реакцій, де   антропонімних – 0.25 % , топонімних –  0. 13 % . Серед реакцій переважають парадигматичні – 79%, синтагматичні – 11%, тематичні – 10%. Розподіляли реакції на негативні та позитивні тому, що особливістю соціальної реклами є те, що за допомогою стимулювання різного типу емоцій, вона досягає бажаного результату. Емоції можуть бути позитивними і негативними. Позитивні емоції стимулюють суб'єкт досягти мети, негативні – уникати об'єктів, що викликають неприємні стану. Так, у асоціативних полях слів-стимулів, що увійшли до короткого асоціативного словника ключових слів соціальної реклами, зафіксовано: дитина (1 негативна реакція), життя (5 негативних реакцій), захист (4 негативні реакції), здоровий (негативних реакцій не зафіксовано), куріння ( 101 негативна реакція), мова ( негативних реакцій не зафіксовано), нація( негативних реакцій не зафіксовано), СНІД (69 негативних реакцій), сім’я (1 негативна реакція), Україна (6 негативних реакцій). Завдяки вільному асоціативному експерименту ми проілюстрували, які асоціації можуть викликати ці ключові слова, а копірайтер, проаналізувавши результат, обирає потрібне слово для слогана в залежності від мети соціальної реклами.
8. Порівнявши ключові слова різних типів реклами, виявили, що деякі з них збігаються: життя у комерційній та  соціальній, у політичній рекламі зафіксована лексема жити; Україна –  в усіх типах реклами;  однокореневі лексеми  здоровий – у соціальній, здоров’я –   у комерційній рекламі. Кожен різновид реклами характеризується специфічними лексемами: комерційна (вітаміни, пиво, чай, якість – вказують на товар та його властивості), політична (голосуй, країна, перемога, приєднуйся – спонукають зробити вибір), соціальна реклама (дитина, захист, сім’я, СНІД, куріння – наголошують на ціннісних орієнтирах та проблемах суспільства). 
Отже, результатом нашого дослідження є «Короткий асоціативний словник ключових слів  комерційної, політичної та соціальної реклами» [Додаток 1]. Матеріли, вміщені у словнику, важливі при дослідженні рекламного тексту для виявлення найбільш ефективних з позицій впливу на індивіда/суспільство рекламних повідомлень, а також, щоб уникнути негативних асоціацій, що можуть зіпсувати репутацію товару, фірми, політичної партії. Асоціативне поле слова важливо знати при  навчанні мові, аналізі художніх творів, передбаченні та аналізі мовного впливу письменників, публіцистів, ораторів – усіх, хто послуговується словом для передачі своїх думок і почуттів широкій аудиторії, а також матеріал асоціативного словника може бути використаний спеціалістами різних галузей – лінгвістами, психіатрами, етнографами.
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