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(«холодное кушанье из кваса с разной зеленью и мелко нарубленным мясом или рыбой»
[Ожегов 1964, с.753]). Слово окрошка чаще встречается в речи молодого поколения, употребление
сочетания холодный борщ – в речи старшего поколения.

В запорожском говоре бытует лексема сушка в двух значениях: "1.Сушить. 2. Сухофрукты".
Сушка в значении сухофрукты в словарях не фиксируется.  В украинском языке данному слову
соответствуют сухофрукти и сушня.

В русском литературном языке слово морс имеет лишь одно значение – «прохладительный
сладкий напиток из разбавленного водой сока ягод или плодов», в исследуемом говоре данное слово
используется не только в этом значении, но и в значении «томатный соус домашнего приготовления,
используемый для заправки борща» [Владимирская 1985, c.85]. Данное слово – семантический
диалектизм, он находится в активном словарном запасе, как старшего поколения, так и младшего.

Итак, исследовав запорожский говор, можно сделать следующие выводы. На территории
Запорожской области бытует множество диалектных слов, чаще всего это, собственно
синтаксические и семантические диалектизмы. Некоторые диалектизмы уходят в пассивный
словарный запас. Можно предположить, что некоторые диалектизмы заимствованы из украинского
языка, а также из говоров Одесской и Харьковской областей.
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У статті розглянуто фонетичні засоби мови, що застосовуються для підвищення ефективності реклами та з'ясовано
особливості їх функціонування в рекламних текстах. Проаналізовано низку рекламних лозунгів та продемонстровано, як
підбір фонетичних засобів залежить від гендерної спрямованості реклами на аудиторію.
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Мацькив М.Я. Гендерные различия в употреблении фонетических средств английского языка в рекламных
лозунгах. В статье рассмотрены фонетические средства языка, которые применяются для повышения эффективности
рекламы и выяснены особенности их функционирования в рекламных текстах. Проанализирован ряд рекламных лозунгов и
продемонстрировано, как подбор фонетических средств зависит от гендерной направленности рекламы на аудиторию.
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Matskiv M.Y. Gender differences in the use of phonetics devices of the English language in advertising slogans. The article
focuses on the phonetics devices which are used with the aim of raising the effectiveness of advertisement and the peculiarities of
their functioning are clarified. A range of advertisement slogans are analysed and it is demonstrated the way the selection of phonetic
devices depends on the gender-role orientation of the advertisement.
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Мета дослідження – вивчити та підтвердити відмінності в мові та її способах вираження точки
зору в рекламних лозунгах, спрямованих на чоловіків та жінок. Зокрема, довести, що підбір лексики
та фонетичних засобів залежить від статі аудиторії, на яку розрахована реклама.

Завдання : дослідити низку рекламних лозунгів, виділити найпоширеніші фонетичні засоби,
що використовуються в рекламних текстах, встановити їхні функції та роль у реалізації гендерного
спрямування реклами.

Об'єктом дослідження послужили рекламні лозунги в засобах масової інформації англійською
мовою.
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Предмет – гендерні відмінності у вживанні фонетичних засобів.
Поставлена мета і завдання зумовили застосування таких методів дослідження: описового,

стилістичного аналізу, лінгвістичного спостереження.
Для досягнення мети проведено аналіз мовних засобів на фонетичному рівні, досліджено низку

рекламних лозунгів, спрямованих на жіночу та чоловічу аудиторію.
Актуальність роботи викликана потребою подальшого вивчення мовних засобів з метою

цілеспрямованого направлення рекламного тексту на конкретного споживача – жінку або чоловіка.
Практична цінність роботи полягає в можливості використання основних положень

дослідження та зібраного мовного матеріалу для викладання курсів фоностилістики англійської мови,
на практичних заняттях, при написанні курсових і дипломних робіт. Результати дослідження можуть
знайти також прикладне застосування в галузі рекламного бізнесу.

Реклама проникла у всі галузі людської діяльності. Її об’єктом є продукти харчування, гігієни,
медикаменти, техніка, одяг та інші товари. Реклама — це не просто вид популяризації товарів,
видовищ, послуг та ін. з метою привернути увагу покупців, споживачів, глядачів, замовників тощо.
Це засіб інформування, переконання, впливу та маніпуляції. Ефекту можна досягнути не лише
змістом і виглядом реклами, але й іншими засобами. Багато в чому ефективність реклами залежить
від мовного оформлення рекламного тексту. Фахівці в галузі реклами вважають, що рекламний текст
повинен інформувати, переконувати, вигідно відрізняти об’єкт від собі подібних, бути конкретним,
цілеспрямованим і достовірним, логічно побудованим, коротким, ігнорувати деталі, а також бути
цікавим і динамічним [Berger 2001,  c.310].  Мета реклами полягає не в тому,  щоб показати те,  що є
правдиве,  а продати продукт.  Щоб досягти цієї мети експерти в галузі реклами вдаються до
численних хитрощів на різних рівнях мови — синтаксичному, морфологічному, лексичному та
фонетичному. Ми зосередимо увагу саме на фонетичних засобах мови.

Фонетика – це газулузь мовознавства, що вивчає звукову будову мови — способи утворення
звуків та їх акустичні можливості.

Ономатопея (гр., словотворчість, звуконаслідування) — словоутворення через
звуконаслідування. Найчастіше ономатопоетичною є лексика, яка прямо пов’язана з істотами або
предметами — джерелами звуку: наприклад, дієслова типу «квакати», «торохтіти», ‘‘кукурікати’’ і
похідні від них іменники.

Ономатопоетичні слова допомагають легше уявити певну ситуацію чи дію. Вони часто можуть
слугувати як мнемонічний засіб [Roach, 1998, c.120]. Безумовно, така лексика додає привабливості
рекламному лозунгу, а це і є метою рекламодавців.

Розглянемо приклад вживання ономатопеї в рекламі рисових пластівців Rice Krispies. Їхнім
головним лозунгом є ‘‘snap, crakle, pop’’(що означає українською ‘‘клац, тріск, бах’’).  Це гарний
приклад ономатопеї. Ці слова відображають унікальний звук, який продукують рисові пластівці, коли
їх заливають молоком.  Саме на цій особливості звуку зосередилися рекламодавці і сфокусували на
цьому свою рекламну кампанію. Ця тактика виявилась успішною, і пластівці Rice Krispies є одними з
найпопулярніших у світі. Адже вони не лише чудово смакують, але й пропонують розвагу дітям.

Ще одним прикладом ономатопеї є соціальні реклами в США та Британії про безпеку на
дорогах, в текстах яких часто вживаються слова click, clunk i clack (прямо або за допомогою рими). Ці
слова нагадують звук при застібанні ременя безпеки.

Реклама пива Budweiser Beer: ‘‘WASSSSSUP?’’. Ставлячи запитання покупцеві ‘‘What’s up?’’
(‘‘Що сталося?’’),  рекламодавець нагадує про спокусливий звук,  коли відкривається пиво,  що
зберігається в бляшанці.

Campbell’s Soup: ‘‘M’m! M’m! Good.’’  Цей звук mmm  нагадує той звук,  який люди часто
вимовляють, коли їм щось дуже смакує.

Alka Seltzer: Plop plop fizz fizz oh what a relief it is. Слова plop plop fizz fizz імітують звук розчину
таблетки Alka Seltzer у воді.

Рима. Не можна не згадати про риму,  маючи справу з фонетикою.  Рима (гр.  rhythmos  —
розмірений рух) — ознака віршованої мови, яка полягає в ритмічному розташуванні однакових або
дуже близьких звуків у кінці слів. Найкращий спосіб подання назви бренду – римувати з лозунгом.

Quavers: The flavor of a Quaver is never known to waver.
Haig Scotch: Don’t be vague. Ask for Haig.
Weight Watchers: Taste. Not waist.
7-Up: Freshen-up with 7-Up.
Nicotinell: It needn’t be hell with Nicotinell.
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Teletext: Don’t get vexed. Ask teletext.
Kia-Ora: We all adore a Kia-Ora.
Thomas Cook: Don’t just book it, Thomas cook it.
Milk: Milk’s gotta lotta bottle.
Але рима може вживатись у лозунгах,  не римуючись із самою назвою бренду.  Така реклама,

зрозуміло,  менш ефективна,  оскільки назва бренду не наголошується,  а сам текст лозунгу може
використовуватись якоюсь іншою компанією.

Jaguar: Grace, space, pace.
Viakal: It’s the Viakal fizz that does the bizz.
Рима глибоко проникла в мову реклами. Її широке вживання можна обумовити тим фактом, що

вона привертає увагу публіки завдяки мелодиці. Таким чином лозунг легше запам'ятовується.
Проаналізувавши певну кількість лозунгів жіночої та чоловічої продукції, можна побачити, що

рима з'являється значно частіше у чоловічій рекламі. Це, ймовірно, пояснюється грайливістю
характеру чоловіків.  Адже більшості чоловіків не припала б до душі реклама пива з якимось
філософським змістом.

Budweiser Beer: For all you do, this Bud’s for you.
Double Diamond Beer: I am only here for the beer.
Рима можлива і в жіночій рекламі, проте значно рідше.
Triumph: Triumph has the bra for the way you are.
Ритм (від гр. rhythmos—розмірений рух) — періодичність звукової послідовності, що

характеризує живе мовлення; найвиразніше виявляється в поетичному мовленні (віршовому). Чітка
регулярність,  присутня в ритмі,  близька людям,  тому що оточує їх повсюди —  чи це пісня,  течія
річки, биття серця. Саме тому рекламні лозунги з чітким ритмом частіше привертають увагу людей і
сприяють популярності рекламного тексту.

Granada: Ads work harder in the new Granada.
Tesco: The price is dropping on your weekly shopping.
Timex Watch: Takes a dinking and keeps on ticking.
Alaska (state): Beyond Your Dreams Within Your Reach.
Алітерація (від лат. ad — до і littera — буква) — повторення однорідних приголосних звуків у

вірші, реченні, строфі для досягнення більшої звукової виразності. Алітерація допомагає лозунгу
отримати чіткий ритм, який необхідний для повторення речень. У такий спосіб речення стають більш
схожими на лозунг і легко запам'ятовуються.

John Smith’s Whisky: No Nonsense.
Watney Beer: What we want is Watney.
Carking Black Label lager: Your best bet for a fuller flavour.
The Macallan / Single Malt Scotch Whisky: The sweet smell of success.
Smirnoff vodka: Pure perfection.
Bubblegum: Blowing bubbles is very fun when you’ve got bubbly bubble gum.
Fila: Functional… Fashionable… Formidable…
Hire Knowledge: Specialized staffing solutions.
Jaguar: Don’t dream it. Drive it.
Doral: Discover the Doral difference.
Алітерація вживається в чоловічих лозунгах значно частіше,  ніж у жіночих.  Думаю,  це можна

пояснити тим, що алітерація додає швидкості та енергії лозунгу, що зазвичай більше подобається
чоловікам. Хоча жіночі лозунги з алітерацією теж існують.

Revlon / Luxurious Lengths mascara: Take your lashes to Luxurious Lengths.
Дзвінкі проривні звуки, латеральні сонанти та носові звуки.
Цікавим буде зазначити, що в чоловічих лозунгах частіше вживаються дзвінкі проривні звуки

[b], [d], [g], а в жіночих глухий проривний [θ], латеральний сонант [l], та носові [m] і [n]. Це можна
пояснити тим, що вимовляючи дзвінкі проривні необхідно використовувати значно більше
енергійності та інтенсивності,  на відміну від носових звуків.  А чоловіки асоціюються з силою та
енергійністю значно більше ніж жінки.

Perfect Pout / lip enlarging fel: Kiss your thin lips goodbye!
Revlon / Lipsticks: Twist. Glide. Shine.
Revlon / Luxurious Lengths mascara: Take your lashes to Luxurious Lengths.
Силабічні довжина. Силабічна довжина відіграє важливу роль у фонетиці англійської мови,
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так як і рима чи ономатопея. Силабічна довжина позначає кількість складів у певному слові. Цікаво,
що в чоловічих рекламних лозунгах зустрічається більше односкладових слів, ніж у жіночих.
Односкладові слова характеризуються ритмічністю і лаконічністю, вони притягують увагу слухача.
Лозунги,  що складаються з одно-  та двоскладових слів не мають на меті передати якийсь глибокий
філософський зміст, навпаки – їхня мета надзвичайно проста. Такі лозунги найчастіше зустрічаються
в рекламі пива.

Colt 45: It works everytime.
Coors Beer: This is our beer!
Coors Beer: Turn it lose!
Budweiser Beer: King of Beers.
Budweiser Beer: Why ask why? Try Bud dry.
Miller Beer: Good call.
Pabst Blue Ribbon: This One Has The Touch!
Budweiser Beer: Dad… you’re my dad and I LOVE YOU MAN!!!
Hamm’s: From The Land Of Sky Blue Waters.
Жіночі ж лозунги містять зазвичай багатоскладові слова. Вони є більш емоційні та наповнені

глибшим змістом. Це не означає, що тут не присутні односкладові слова, адже вони є запорукою
запам’ятовування. Проте багатоскладові слова зустрічаються значно частіше в цих лозунгах.

Estee Laude / cosmetics: More defined. More conditioned. More beautiful lashes.
Lustrous Lipstick: A woman’s love of elegance — captured in a lipstick.
Fire and Ice Lipstick: Like flaming diamonds dancing on the moon.
Revlon: Colour makes the fabulous difference! Revlon makes the fabulous colours.
Pupa, make up brand: Pupa. Non conventional beauty.
Пунктуація. Пунктуація (нім., від лат. крапка) — система правил вживання на письмі

розділових знаків. Пунктуаційні знаки — це символи, які не відносяться ні до фонем, ні до лексики,
але вони вказують на структуру та організацю письма, а також визначають інтонацію та паузи, яких
слід дотримуватись при читанні. Пунктуація допомагає лозунгу набути ритму та градації. Саме за
допомогою застосування пауз рекламодавці можуть як заповільнити, так і пришвидшити ритм.

Крапка. Цей пунктуаційний знак передусім вживається для позначення кінця речення. Він
допомагає поділяти текст на ідеї. Складно стверджувати про гендерну відмінність вживання крапки в
рекламних слоганах, оскільки вона вживається в жіночих та чоловічих рекламних слоганах однаково
часто.

Taglines: Fresh. Smooth. Real. It’s all here.
Revlon Lipstick: Twist. Glide. Shine.
Ridgid Tools: Powerful. Durable. Professional.
Знак запитання. Мета вживання запитального знаку очевидна — переконати, запропонувати

клієнту продукт. Ставлячи запитання, порадник займає позицію того, хто знає відповідь на питання.
Taglines: Fresh. Smooth. Real. It’s all here.
Tooheys Beer: How do you feel?
Budweiser Beer: Why ask why? Try Bud dry.
Hemeling Lager brand: Wouldn’t you rather be Hemeling?
Спостерігаючи за рекламою, дуже легко помітити, що запитальні знаки зустрічаються значно

частіше в чоловічих лозунгах,  особливо в рекламі пива.  Питання ставляться таким чином,  щоб не
можна було відповісти ‘‘ні’’. Запитання саме такої структури пропонує стверджувальну відповідь.

Знак оклику слугує невід’ємним рекламним засобом, оскільки викликає сильні почуття,
містить в собі (натякає на) крик чи сильний звук. А коли хтось кричить, то звучить переконливо, так
ніби ця людина впевнена у своїй правоті. І тоді у нас може виникнути відчуття, що ми помиляємося,
чогось не знаємо, нам чогось бракує, а саме — цього продукту.

Red Stripe Beer: It’s beer. Hooray beer!
Heineken Beer: How refreshing! How Heineken!
Coors Beer: Turn it to loose!
Miller: It’s Miller time!
Carlsberg Beer: Probably the best beer in the world!
Budweiser: Dad… You’re my dad, and I LOVE YOU MAN!!!
Цікаво, що окличні речення вживаються переважно в чоловічих лозунгах, можливо, тому, що

саме чоловіки надають перевагу досить уривчастим,  різким коментарям,  на відміну від жінок,  які
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більш вразливі та чуттєві [Fowles 1996, c.189]. Це можна пояснити тим, що чоловіки більше
асоціюються з домінантністю та важливістю їхнього статусу.

Отже,  загалом ефективність реклами підвищується,  коли її краще запам’ятовують,  цьому
сприяють такі фонетичні засоби, як ономатопея, рима, ритм, алітерація. Складником успішної
реклами виступає емоційність,  одним із засобів якої є розділові знаки.  Залежно від аудиторії,  на яку
спрямований рекламний текст, частота використання згаданих засобів різниться. Чоловічим рекламам
притаманні малоскладові слова, окличні та запитальні речення, тоді як характерними ознаками
жіночих реклам є багатоскладові слова, більша емоційність та глибший зміст.

Окресленим фонетичним засобам властиві такі основні фунції: атрактивна (що привертає
увагу), інформативна та спонукальна. Завдяки цим фонетичним засобам рекламні лозунги легко
привертають увагу, сприяють запам’ятовуваності тексту, роблять його якомога простішим, проте
інформативним водночас, залишають про текст яскравий емоційний слід та відповідають запитам
аудиторії.
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КОНТЕКСТУАЛЬНА ІНТЕРПРЕТАЦІЯ
ДАВНЬОАНГЛІЙСЬКИХ ПОЛІРОДОВИХ ІМЕННИКІВ

У статті розглядаються давньоанглійські іменники, які марковані двома або трьома родами в англосаксонських словниках.
Основна увага зосереджена на контекстуальній інтерпретації роду таких іменників.
Ключові слова: давньоанглійські поліродові іменники, морфологічний рівень, синтаксичний рівень, омонім, ідентифікаційний
фрейм.

Мойсей Л. Т. Контекстуальная интерпретация древнеанглийских полиродовых имен существительных. В статье
рассматриваются древнеанглийские имена существительные, маркированные двумя или тремя родами в англосаксонских
словарях. Основное внимание сосредоточено на контекстуальной интерпретации рода таких имен существительных.
Ключевые слова: древнеанглийские полиродовые мена существительные, морфологический уровень, синтаксический
уровень, омоним, идентификационный фрейм.

Moysey L. T. Contextual Interpretation of Old English Poligender nouns. The article deals with the Old English nouns of two or
three genders according to Anglo-Saxon dictionaries. The stress is paid to contextual gender interpretation of such nouns.
Key words: Old English poligender nouns, morphological level, syntactical level, homonym, identification frame.

Метою статті є текстова верифікація роду поліродових іменників давньоанглійської мови (ДА)
та встановлення причин їхньої приналежності до різних мікрополів роду. Відбір лексичних одиниць
виконувався методом суцільної вибірки з епічних, релігійних та історичних пісень, елегій (Beowulf,
The Fates of the Apostles, Juliana, Judith, Widsith, The Battle of Maldon, The Battle of Brunanburh, The
Wanderer, Christ and Satan). Досягнення мети передбачає вирішення таких завдань:

- надати кількісну характеристику поліродових іменників, виокремлених з
досліджуваних текстів ДА періоду;

- проаналізувати родове вираження поліродових іменників на морфологічному рівні у
мікроконтексті;

- визначити родові кореляції за допомогою фреймового аналізу;
- прослідкувати залежність РІД↔ЗНАЧЕННЯ лексеми;
Об’єктом дослідження є іменники ДА мови, які згідно словникових статей належать більше,

ніж до одного роду.
Предметом – контекстуальний рід поліродових іменників.

У проаналізованих творах ДА періоду було виокремлено 109 поліродових іменників. Дев’ять
іменників є омонімами. Схематично поділ за родами представимо у рисунку 1.
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