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МОВНА ГРА У ЗОВНIШНIЙ РЕКЛАМI М. КИЄВА

ABSTRAKT

GRA JĘZYKOWA W REKLAMIE ZEWNĘTRZNEJ W KIJOWIE

Głównym celem badania jest analiza specyfiki gry językowej w reklamie zewnętrznej w Kijo-

wie. Podejście badawcze opiera się na klasyfikacji sztuczek gry językowej zgodnie z pozio-

mami systemu językowego, jako najbardziej odpowiedni do analizy tego materiału. Róż-

ne sztuczki gry językowej odnoszą się do poziomu pochodnego (na przykład skażenie,

skrót, tworzenie słów okazjonalnych), poziomu leksykalno-semantycznego (różne rodzaje

gry słów), poziomu fonetycznego i innych. Istnieje również kilka trików językowych na po-

ziomie krzyżowym, które łączą poziomy leksykalne czy pochodne. Artykuł dotyczy również

gry w różnych językach, głównie kombinacji słów ukraińskich i angielskich. Podkreśla się, że

gra językowa jest również bardzo interesującym celem nauk poznawczych, lingwodydak-

tycznych i lingwokulturowych.

Słowa kluczowe: gra językowa, język ukraiński, poziomy językowe, reklama zewnętrzna, sys-

tem językowy

ABSTRACT

LANGUAGE PLAY IN OUTDOOR ADVERTISING IN KYIV

The main objective of the study is to analyze language play specificities in outdoor ad-

vertising in Kyiv. The research approach is based on classifying the tricks of language play

according to the levels of the language system, as the most appropriate approach for

the analysis of this material. It has been discovered that various tricks of language play re-

late to derivational level (such as contamination, abbreviation, occasion word formation),

lexical-semantic level (different kinds of puns), phonetic level and others. There are also some

cross-level language tricks that combine lexical and derivation levels and so on. The article

also deals with cross-language play, mainly the combination of Ukrainian and English words.

It is underlined that language play is also a very interesting subject for cognitive sciences,

and linguodidactic and linguocultural studies.

Key words: language levels, language system, language play, outdoor advertising, Ukrainian

language
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Сучасний перенасичений iнформацiєю простiр спричиняє особливостi
ı̈ı̈ сприйняття. Люди вже не реагують на iнформацiю, яка викладена в зви-
чайнiй формi, тобто взагалi перестають бути реципiєнтами, якщо вона не
вирiзняється за формою та/або змiстом. Очевидно, це є однiєю з головних
причин змiн у рекламнiй сферi в сучасному iнформацiйному просторi.
Для привертання уваги споживачiв до певних продуктiв чи виробникiв ре-
кламiсти вдаються до ефекту несподiванки та/або гумористичного ефекту
(дотепностi). Мовним механiзмом цих ефектiв є рiзнi прийоми гри слiв, або
ж мовноı̈ гри.

Є чимало дефiнiцiй мовноı̈ гри, з-помiж них така: «Языковая игра – әто
языковая неправильность (необычность, неточность), намеренно допущен-
ная говорящим и именно так и понимаемая слушающим»1. Обираємо це
визначення тому, що воно, по-перше, дозволяє розумiти мовну гру широ-
ко, i, по-друге, акцентує увагу на зумисному порушеннi мовних стандар-
тiв. Прийоми гри слiв застосовуються з експресивно-емоцiйною, естетич-
ною та прагматичною метою, дехто з науковцiв окремо визначає людичну
функцiю (огляд наукових публiкацiй iз виокремленням функцiй мовноı̈
гри на рiзному матерiалi представлено в роботi О. О. Вiкторовоı̈)2. Мов-
ну гру чимало дослiджували в рiзних мовах: украı̈нськiй (Т. А. Космеда,
О. Т. Тимчук), росiйськiй (Т. О. Гридiна, С. В. Iльясова, Ю. О. Коновалова,
Б. Ю. Норман, В. З. Саннiков), англiйськiй (С. Ж. Нухов, I. Е. Снiховсь-
ка) та iнших мовах (Л. Цонєва). Низку дослiджень мовноı̈ гри здiйснено
на матерiалi рекламних текстiв, переважно росiйськомовних й англомов-
них (С. В. Iльясова, Л. П. Амiрi, Л. В. Iсаєва, Т. В. Крутько, Н. В. Лазовська).
Мовна гра в украı̈номовнiй зовнiшнiй рекламi досi не привертала належноı̈
уваги мовознавцiв. Зовнiшня реклама – реклама, розмiщена на вулицях,
на фасадах будiвель, а також на транспортi, – є одним iз найефективнi-
ших видiв такоı̈ продукцiı̈. До носiı̈в зовнiшньоı̈ реклами належать вивiски,
банери, штендери, бiлборди, сiтiлайти, конвексборди, лайтбокси, дорожнi
розтяжки та iн. Запропонована розвiдка має на метi заповнити цю прога-
лину на дiлянцi зовнiшньоı̈ реклами м. Києва.

Метою статтi є дослiдження прийомiв мовноı̈ гри, представленоı̈ у зов-
нiшнiй рекламi Києва, з акцентуванням лiнгводидактичного потенцiалу
мовноı̈ гри.

Мовна гра виявляється на одному чи кiлькох рiвнях системи мови
й/або текстовоı̈ органiзацiı̈, тому методом дослiдження обрано лiнгвiстич-

1 В.З. Санников, Русский язык в зеркале языковой игры, Москва 2006, с. 26.
2 О.А. Викторова, Разные подходы к исследованию языковой игры на современном әтапе, „Вестник

Тверского ГУ”. Серия „Филология” 2014, � 2, с. 174–180.
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ний аналiз ı̈ı̈ прийомiв за тими рiвнями системи мови, якi цi прийоми за-
чiпають.

Аналiз мовноı̈ гри за рiвнями системи мови

Чимало виявiв мовноı̈ гри в зовнiшнiй рекламi Києва можна просте-
жити на словотвiрному рiвнi. Мовна гра вiдбувається за допомогою таких
прийомiв:

1. Створення оказiоналiзмiв за наявною моделлю.
Наведемо кiлька прикладiв. Назва магазинiв мережi «М’ясощi-ковбасо-

щi» утворена вiд слiв м’ясо, ковбаса за допомогою суфiкса -ощ- за модел-
лю украı̈нських iменникiв ласощi, солодощi (pluralia tantum), якi означають
вiдповiдно “солодкi кондитерськi вироби i взагалi все смачне” та “конди-

терськi вироби, ласощi i т.iн.”3. Асоцiацiя з ласощами та солодощами додає

позитивноı̈ конотацiı̈ назвi м’ясних крамниць. (Додатково iгровий ефект

створюється завдяки римуванню двох оказiональних дериватiв).

За моделлю запозичених англiцизмiв callback, feedback утворено оказiо-

налiзм лiтрбек, у рекламi мережi бензозаправок: «Заправляйся та отримуй

лiтри в подарунок. ЛIТРБЕК».

2. Контамiнацiя – взаємодiя двох лексичних одиниць, котрi частково

збiгаються за звучанням i допускають зближення за значенням, внаслiдок

чого утворюється iнша (третя) лексична одиниця.

Завдяки цьому прийому створено назву «Пенсiон» (Центр допомоги та

соцiального захисту пенсiонерiв). Вихiднi лексеми – пенсiя i пансiон – дуже

схожi за звуковим складом i мають спiльний семантичний компонент ‘(гро-

шове) забезпечення iснування, утримання’; усвiдомленню цього семантич-

ного збiгу сприяє й графiчне оформлення вивiски: назва пiд схематичним

зображенням даху разом схожi на будiвлю; будiвля ж пiдсвiдомо сприй-

мається як прихисток, захист, безпека – власне, забезпечення iснування.

Контамiнувати можуть i досить далекi за семантикою лексеми, до того

ж з мiнiмальним збiгом за звучанням (iнодi досить лише одного спiльного

звука): «М’ясторiя» (назва магазину – контамiнацiя слiв м’ясо та iсторiя,

де “точкою скрiплення” є звук [с] (i буква с, адже йдеться про графiчне

представлення слова).

3. Абревiацiя – поєднання початкових лiтер або складiв кiлькох слiв

словосполучення.

3 Словник украı̈нськоı̈ мови: в 11 томах, I.К. Бiлодiд (ред.), т. 4, Киı̈в 1973, с. 451; т. 9, Киı̈в 1978,
с. 448.
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Мовна гра вiдчутна в абревiатурах, омонiмiчних до наявних у мовi слiв,

як-от у назвi автошколи ДIМ, розшифрування якоı̈ на вивiсцi – «Дорога

i ми» – виявляє, що ця назва є iнiцiальною звуковою абревiатурою, омонi-

мiчною до iменника дiм.

На лексико-семантичному рiвнi мовна гра виявляється часто й рiзно-

манiтно. Найпоширенiшi ı̈ı̈ прийоми в аналiзованому матерiалi такi:

1. Поєднання значень лексико-семантичних варiантiв слова чи омонiмiв.

Цей рiзновид мовноı̈ гри проiлюструємо рекламним слоганом мережi

магазинiв оптики «Люкс-оптика»: «Не вiдтягуй». Зображення на бiлбордах

поруч iз цим закликом людини, що вiдтягує шкiру бiля кутикiв очей, нама-

гаючись щось роздивитися, апелює до значення слова вiдтягувати – ‘тягти

щось пружне, еластичне в певному напрямi вiд чого-небудь’, iнше значення

цього дiєслова означає ‘переносити на пiзнiший строк; вiдкладати’4 (часто

– якусь проблему); отже, порада «не вiдтягуй» означає не лише «не розтя-

гуй (шкiру)», але й «не вiдкладай (якусь справу)», конкретнiше – «негайно

звернися до окулiста в цiй оптицi».

Останнiм часом у зовнiшнiй рекламi Києва поширюються й англомовнi

назви пiдприємств та закладiв та вiдповiдна реклама. Привертають ува-

гу назви з компонентом for – ‘для’: ресторан Forrest. Подвоєння лiтери r

дозволяє розглядати цю назву як for rest, тобто ‘для вiдпочинку’, водночас

написання без пробiлу сприймається як однослiвна назва forest (‘лiс’; ресто-

ран розташований на виı̈здi з мiста, у лiсопарковiй зонi; лiтера о у виглядi

зрiзу стовбура дерева пiдсилює апеляцiю до такого тлумачення слова). Та-

ким чином, одночасна актуалiзацiя рiзних значень слова чи слова та слово-

сполучення поглиблюють семантичний простiр рекламних слоганiв i назв

закладiв.

2. Каламбури. Цей рiзновид мовноı̈ гри на початку ı̈ı̈ дослiдження май-

же ототожнювали з грою слiв узагалi; зараз мовну гру розумiють ширше5.

Полишивши осторонь полемiку навколо визначення каламбуру, зазначи-

мо, що цей мовленнєвий прийом якнайкраще вiдбиває iгрову функцiю мов-

ноı̈ гри. Розглянемо рекламний слоган кредитноı̈ картки «Альфа-банку»:

особлива, як у всiх. Мовна гра тут полягає в поєднаннi протилежних зна-

чень компонентiв виразу: особлива, тобто виняткова, спецiальна, iндивi-

дуальна, i як у всiх, тобто загальна, не виняткова тощо. Зiткнення зна-

чень компонентiв створює розумiння, що й ставилося на метi автора-

ми слогана: кожен власник цiєı̈ банкiвськоı̈ картки особливий, винятко-

4 Словник украı̈нськоı̈ мови: в 11 томах, I.К. Бiлодiд (ред.), т. 1, Киı̈в 1970, с. 651.
5 Т. Космеда, Риторика украı̈нцiв: порушення норми як мовна гра, „Studia Ukrainica Posnaniensia”

2013, I, с. 82.
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вий; банк ставиться до кожного власника цiєı̈ картки як до особливого,

виняткового.

Дослiджуючи мову графiчноı̈, вiзуальноı̈ реклами, якою за формою

представлення є зовнiшня реклама, ми тим не менше помiтили мовну гру

на фонетичному рiвнi. Розглянемо слоган Монобанку: «А моно без комiсiй?

– Mono. (Monobank – банк у телефонi)». Перша частина назви монобанк є ла-

тинським, запозиченим з грецькоı̈ мови, коренем mono – ‘один’6. Цiкаво,

що рекламна кампанiя Монобанку побудована не на актуалiзацiı̈ очевид-

ного значення одиничностi як винятковостi й не на пiдсиленнi значення

цiлiсностi, як можна було очiкувати вiд установи з компонентом моно в на-

звi, а на ефектi несподiванки (росiйський мовознавець I.Р. Гальперiн нази-

вав це «ефектом ошуканого очiкування» («әффектом обманутого ожида-

ния»7). У цьому разi ефект несподiванки виникає завдяки мовнiй грi, що

зачiпає фонетику та iнтонацiю запитань зi словом можна: «А моно (тобто

“а можна” – I.П.) без комiсiй?» Те, що така вимова (моно замiсть можна)

нагадує дитяче мовлення або суржик, пiдсилює iгрову функцiю подiбних

висловлень. Незважаючи на вiзуальне представлення рекламних слоганiв

Монобанку, побудова тексту у формi запитань та вiдповiдей апелює до

слухових асоцiацiй з iнтонацiєю запитання та/або прохання надати дозвiл:

чи можна, чи можливе щось? (В украı̈нських аудiо- та аудiовiзуальних ЗМI

(на радiо, телебаченнi тощо) дiалогiчнi рекламнi слогани цього банку також

представленi, вiдтак цi слуховi асоцiацiı̈ беззаперечнi). Оскiльки в таких дiа-

логах ствердна вiдповiдь «Можна» сприймається позитивно, ця позитивна

конотацiя переноситься й на образ банку в цiлому: адже коли банк дає

дозвiл на щось, надає широкi можливостi для чогось, люди ставляться до

нього прихильно та цiкавляться його послугами. Додамо, що образ «банку

в телефонi» пiдсилюється формою бiлбордiв, яка за пропорцiями нагадує

мобiльний телефон, i зображенням мобiльного телефона на них.

Мiжрiвнева мовна гра

Мовну гру, в прийомах якоı̈ задiянi рiзнi рiвнi мовноı̈ системи, назвемо

мiжрiвневою. Звернiмо увагу на вияв мовноı̈ гри водночас на фонетичному

й словотвiрному рiвнях, у рекламi цукерок кондитерськоı̈ фабрики АВК:

«Трюфель: зроблений плавильно». Реципiєнт одразу сприймає останнiй ком-

понент цього слогана як слово правильно, артикульоване дитиною, котра не

6 Етимологiчний словник украı̈нськоı̈ мови, О.С. Мельничук (ред.), т. 3, Киı̈в 1989, с. 507–509.
7 И.Р. Гальперин, Текст как объект лингвистического исследования, Москва 2006, с. 112.
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вимовляє звук [р] (у рекламнiй кампанiı̈ цiєı̈ торговельноı̈ марки на теле-

баченнi та в iнтернетi завжди присутня дитина). Водночас актуалiзується

корiнь оказiонального прислiвника, що походить вiд дiєслова плавитися –

‘нагрiваючись, ставати рiдким або м’яким; розтоплюватися’8. Рекламованi

цукерки мiстять напiврiдку начинку, що тане в ротi, плавиться. (Ефект

плавлення, танення вiзуально пiдкрiплюється в зображеннях рекламовано-

го продукту).

Мiжрiвневу мовну гру з актуалiзацiєю лексичного та графiчного рiвнiв

мови вбачаємо в рекламi клiнiнговоı̈ компанiı̈ «Все буде чи100». Компонент

чисто подається як буквено-числове зображення (ребус), весь слоган (вод-

ночас це й назва пiдприємства) асоцiюється з широко вiдомим украı̈нцям

висловом «Все буде добре» з вiдомоı̈ пiснi гурту “Океан Ельзи”, що пiд-

силює позитивну оцiнку назви. Подiбнi вияви мовноı̈ гри (звернення до

прецедентних текстiв) можна розглядати як вияв iнтертекстуальностi або

ж прецедентноı̈ мовноı̈ гри. Ще приклад подiбного ребуса (англiйською):

вивiска авторемонтноı̈ майстернi “4 auto” – цифра 4 в поєднаннi з написа-

ним латинкою словом auto формує англомовну назву Four/for auto, де пер-

ший компонент може означати число 4 або ж його англомовний омофон for

– ‘для’ (таким чином, виникає багатошаровiсть сприйняття: «чотири авто-

мобiлi» й водночас «для автомобiля»).

У наведених прикладах йшлося про засоби однiєı̈ мови – у бiльшостi

випадкiв украı̈нськоı̈, у деяких – англiйськоı̈.

Мiжмовна гра

У зовнiшнiй рекламi Києва помiтна й мiжмовна гра, коли в одному ре-

кламному слоганi поєднуються одиницi двох мов (здебiльшого украı̈нськоı̈
та англiйськоı̈).

Чи не найбiльше прикладiв мiжмовноı̈ гри в нашому матерiалi на-

лежать водночас до лексичного та словотвiрного рiвнiв мови. Таку мiж-

мовну гру проiлюструємо рекламою компанiı̈-забудовника DIM, реклам-

ний плакат якоı̈ на околицi Києва проголошує: «Центр там, де твiй DIM.

Development. Investment. Management». Лексична одиниця дiм є водночас

украı̈нською лексемою й абревiатурою, утвореною з англiйських слiв, що

засвiдчує рекламний банер. Англiйська лiтера D у назвi DIM i тлумачен-

ня абревiатури пiдкреслюють двомовнiсть назви компанiı̈ та ı̈ı̈ рекламного

слогана.

8 Словник украı̈нськоı̈ мови: в 11 томах, I.К. Бiлодiд (ред.), т. 6, Киı̈в 1975, с. 556.
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Привертає увагу чимала кiлькiсть назв закладiв та пiдприємств iз ком-

понентом -ок: «КлубОК» (кiлька закладiв: дитяча студiя, iвент-агенцiя, ка-

фе), «ШтрудельОК» (мережа хлiбних крамниць iз кафетерiями), м’ясний

магазин «М’ясОК», торговельний центр «ГородОК» та iн. Нашарування

смислiв тут вiдбувається через поєднання значення зменшено-пестливого

украı̈нського суфiкса -ок- та англомовного виразу OK (okay). Як видно

з назв iз суфiксом -ок, деякi з них вживаються як нормативнi, вiдрiзня-

ються вiд корелюючих безсуфiксальних слiв лише конотацiєю, котру на-

дає зменшено-пестливий суфiкс (штрудельок, пор. штрудель); деякi вiдрiз-

няються вiд твiрноı̈ основи лексичним значенням, тобто дериват з -ок хоч

й iснує в мовi, але має iнше значення (клубок – ‘кулястий моток (ниток

тощо)’ та iн., пор. з клуб – ‘1. Громадська органiзацiя, що об’єднує людей

певного кола, професiı̈ для спiльного вiдпочинку, розваг, занять спортом

i т. iн.; ... 3. Будинок, примiщення таких органiзацiй’9); деякi є оказiоналiзма-

ми (м’ясок: похiдне вiд м’ясо). Поширення зменшено-пестливих суфiксiв, якi

додають позитивних конотацiй означуваним суфiксальними словами дено-

татам, є однiєю з нацiонально-специфiчних особливостей украı̈нського мо-

влення; вираз OK (okay) широко вживається на позначення згоди та/або по-

зитивноı̈ оцiнки, причому безвiдносно до його розумiння як англомовного

(цей вислiв використовують навiть люди, що взагалi не володiють англiйсь-

кою). Отже, поєднання позитивних смислiв украı̈нського суфiкса й ан-

глiйського виразу не лише привертає увагу до цих номiнацiй, але й пiдви-

щує ı̈хню позитивнiсть, що вiдбивається на сприйняттi номiнованих об’єктiв

реальними чи потенцiйними споживачами.

Мiжмовна гра на лексичному рiвнi iз залученням графiчного очевидна

в назвi магазину взуття «БашмакoFF». На перший погляд, це слов’янське

прiзвище стилiзоване на англiйський кшталт. Водночас це поєднання iмен-

ника башмак (рос.), який зараз сприймається як застарiлий чи розмовний,

в узусi має негативний вiдтiнок конотацiı̈ та вживається на позначення ста-

рого взуття, i компонента off англiйською мовою, що має значення ‘away
from, remove, not operating, not at work’10 – тобто комплекс значень «вида-

лити, вiдкинути, низькоı̈ якостi, низькосортний тощо»; поєднання цих зна-

чень утворює смисл «позбався старого взуття». Подiбний вияв мiжмовноı̈
гри спостерiгаємо в рекламному слоганi мережi магазинiв «Єва»: evaрiанти

(контамiнацiя iменi Єва (англiйською) + варiанти украı̈нською).

9 Словник украı̈нськоı̈ мови: в 11 томах, I.К. Бiлодiд (ред.), т. 4, Киı̈в 1973, с. 190.
10 https://dictionary.cambridge.org/ru/словарь/английский/off, [доступ: 05.03.2021].
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Звернiмо увагу на мiжмовну гру словотвiрного й фонетичного рiвнiв,

наслiдком якоı̈ було словотворення оказiонального прикметника вiд назви

украı̈нськоı̈ компанiı̈ «Агромат», котрий завдяки частковому фонетично-

му збiгу асоцiюється з росiйським прикметником громадный: «Агроматний

вибiр плитки», «Агроматний вибiр сантехнiки» (реклама товарiв компанiı̈
«Агромат»).

Мiжмовна гра, в якiй задiяно фонетичний та графiчний рiвнi мовноı̈
системи, виявляється в назвi пекарнi-кав’ярнi «Франсуа», котра позицiо-

нується як французька. Домен .ua через незнання англiйськоı̈ часто ви-

мовляють [уа]. У назвi «Франсуа» (графiчно «Франс.уа») вiдбито мовну

гру i з вимовою, i з написанням (англiйське розширення транслiтерова-

но украı̈нською); лексично ця назва утворює французьке iм’я, що посилює

«французькiсть» пекарнi й пiдвищує ı̈ı̈ цiннiсть для споживача, адже Фран-

цiя вiдома якiстю своı̈х хлiбних виробiв.

Лiнгводидактичний потенцiал мовноı̈ гри

Мовна гра не лише привертає увагу до рекламованого об’єкта. Розу-

мiння зiткнення, або поєднання, смислiв суттєво впливає на реципiєнта:

по-перше, цiлiсне сприйняття комiчного – незвичного – легкого – невиму-

шеного позитивно налаштовує споживача, а по-друге, «розшифрування»

поєднаних смислiв, з одного боку, активiзує його когнiтивнi здiбностi, та,

з iншого боку, сприяє усвiдомленню себе як мислячоı̈, розумноı̈ особисто-

стi. Цi особливостi мовноı̈ гри роблять ı̈ı̈ дiєвим носiєм метамовноı̈ функцiı̈,
ефективним i цiкавим джерелом вивчення й аналiзу мови. Лiнгводидак-

тичний потенцiал мовноı̈ гри безумовний, i його можна залучати пiд час

вивчення не лише рiдноı̈, але й iноземноı̈ мови. Проiлюструємо це на при-

кладi реклами полiтичноı̈ партiı̈ «Пропозицiя», слогани якоı̈ побудованi на

актуалiзацiı̈ внутрiшньоı̈ форми слова завдяки мовнiй грi.

Саме слово пропозицiя запозичено украı̈нською мовою з латини через

польську, походить вiд дiєслова prōpōno ‘ставлю попереду; оголошую; про-

поную’, утвореного за допомогою префiкса prō ‘уперед’ вiд pōno ‘кладу’11.

У сучаснiй украı̈нськiй мовi слово пропозицiя не розглядається як префiк-

сальне (воно вiдсутнє у морфемних словниках12). Натомiсть рекламнi сло-

гани однойменноı̈ партiı̈ побудованi саме на виокремленнi частини сло-

11 Етимологiчний словник украı̈нськоı̈ мови, О.С. Мельничук (гол. ред.), т. 4, Киı̈в 1983, с. 600.
12 Л.М. Полюга, Словник украı̈нських морфем, Львiв 2001; Є.А. Карпiловська, Кореневий гнiздовий

словник украı̈нськоı̈ мови, Киı̈в 2002.
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ва («префiкса» або «префiксоı̈да») про- (це уможливлюється iснуванням

в украı̈нськiй мовi безпрефiксного слóва позицiя) та ı̈ı̈ тлумаченнi через

словá, що збiгаються у цих трьох перших лiтерах i звуках: «Полiтична

партiя “Пропозицiя”. ПРО – прогрес», «ПРОпозицiя. ПРОгресивна позицiя»;

«ПРО/PRO – професiйнiсть», «ПРО/PRO – “за”, “ПРОдуктивна позицiя”»,

«ПРО – продуктивна позицiя. Пропозицiя». Розумiнню слова пропозицiя як та-

кого, в якому компонент про- має лексичне значення (i додаткове смислове

навантаження) сприяє й графiчне та колористичне оформлення бiлбор-

дiв (першi три лiтери великi та/або видiляються червоним кольором, тодi

як iншi лiтери маленькi та/або синього кольору; у деяких слоганах лiте-

ри ПРО кирилицею продубльовано латиницею: PRO). Морфемний аналiз

слова пропозицiя може бути корисним для тих, хто вивчає украı̈нську як

iноземну: не завжди те, що видається префiксом, є ним (можна перевi-

рити, дiбравши спiльнокореневi слова: пропонувати, запропонувати). Такий

аналiз корисний та цiкавий i для носiı̈в украı̈нськоı̈, адже спонукає до спо-

стережень за морфемним складом слiв, за лексичними та граматичними

значеннями тощо. У слоганах, де об’єднано словосполучення продуктив-

на позицiя або прогресивна позицiя i слово пропозицiя, вiдчутна гра iз вну-

трiшньою формою гадано двокореневого слова про(дуктивна) позицiя або

про(гресивна) позицiя, начебто утвореного способом основоскладання або ж

абревiацiı̈ з усiченням основи першого слова.

Отже, мовна гра є дiєвим засобом впливу на споживача реклами (вона

не лише привертає увагу до рекламованого продукту, ı̈ı̈ прийоми також

посилюють позитивну оцiннiсть, додають назвам та слоганам позитивних

конотацiй) i водночас цiкавим об’єктом для лiнгвiстичного аналiзу з потен-

цiйним виходом в когнiтивiстику та лiнгводидактику. Реалiзацiı̈ мовноı̈ гри

можна аналiзувати за рiвнями мовноı̈ системи (у дослiдженому матерiалi

вдалося виявити мовну гру на лексичному, словотвiрному, фонетичному

рiвнях, а також мiжрiвневу мовну гру – таку, що охоплює два чи бiль-

ше мовних рiвнiв, зокрема, це стосується також графiчного представлення

мовних та мовленнєвих одиниць). Нарештi, ми з’ясували, що гра зi словом

може бути мiжмовною – заснованою на поєднаннi одиниць чи компонентiв

рiзних мов, i як наслiдок, актуалiзувати в реципiєнта знання та компетенцiı̈

з рiзних мов.
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reklamy. Avtoreferat dis. ... kand. filol. nauk, Saratov 2007.
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Avtoref. dys. ... kand. filol. nauk, Zaporižžâ 2005.
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