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У статті розглядається специфіка функціонування фразеологізмів у газетних та рекламних текстах, а також зміни, 

що відбуваються у фразеологічних одиницях при використанні їх у ЗМІ.  
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Засоби масової інформації є важливою та впливо-

вою ланкою суспільного життя. Саме вони значною мі-
рою зумовили третю технічну революцію – інформацій-
ну. Сьогодні відбувається бурхливий розвиток інфор-
маційних технологій. Дедалі більший вплив ЗМІ на різні 
сфери життя визначає спрямованість лінгвістичних роз-
відок на дослідження мас-медійного дискурсу. Голо-
вним завданням мас-медіа є задоволення потреб сус-
пільства в систематичному засвоєнні маркованого фак-
том актуального соціального контексту, зображення 
актуальної соціальної реальності, отримання, обробка і 
передача інформації широкій аудиторії, забезпечення 
масового, впорядкованого, регулярного та періодичного 
розповсюдження соціально значимої інформації. Засо-
би масової інформації – це засоби донесення інформа-
ції широкому колу читачів і слухачів, які охоплюють ве-
лику аудиторію та діють на постійній основі. До засобів 
масової інформації належать друковані видання та 
електронні засоби (телебачення, радіо, Інтернет). 

Прагнення до новизни та свіжості, емоційності й 
експресивності на тлі стандарту – визначальна риса 
мови ЗМІ. Тому сучасні мас-медіа неможливо уявити 
без використання фразеологічних одиниць. Метою на-
шої статті було визначити специфіку функціонування 
фразеологізмів у газетних та рекламних текстах, а та-
кож прослідкувати, які трансформації відбуваються у 
фразеологічних одиницях при використанні їх у ЗМІ. 

Існує думка про наявність у фразеологізмів так зва-
ного стилістичного значення. Стилістичні особливості 
фразеологічної одиниці властиві самій природі фразео-
логізму незалежно від його приналежності до функціо-
нальних стилів, вони існують у фразеологізмі навіть за 
умови відриву його від контексту, поза середовищем 

мовних засобів. За допомогою своїх стилістичних влас-
тивостей фразеологізми, що використовуються журна-
лістами, надають тексту більш яскраву емоційне забар-
влення. Фразеологізми, вміло і точно підібрані автором 
статті, роблять звичайний текст більш цікавим і таким, 
що запам'ятовується читачам, образи стають більш 
яскравими і вражаючими. Таким чином, фразеологізми 
на сторінках друку виконують експресивну функцію.  

Специфіка функціонування фразеологічних одиниць 
обумовлена і їх мовними властивостями, і особливос-
тями тих мовленнєвих умов, у які вони потрапляють. 
Крім цього, на функціональні властивості фразеологіз-
мів впливає їх умотивованість або невмотивованість. 
Фразеологізми, засновані на метафорі, у текстах наді-
лені високим ступенем експресивності, оскільки їх пер-
винний денотат, проявляючись, функціонує поряд зі 
значенням. Експресія, закладена в семантиці метафо-
ричних фразеологізмів, збагачує висловлювання в сми-
словому плані, крім цього, образ формує ставлення до 
описуваного предмета, явища або дії, що створює 
своєрідний стилістичний ефект. Досить часто в аналі-
зованих текстах фразеологізми піддаються різного роду 
трансформаціям. Значимість таких одиниць у тексті 
набагато підвищується.  

У лінгвістичній літературі останніх років неоднора-
зово аналізувалося використання фразеологізмів у ЗМІ. 
Лінгвісти пов'язують використання фразеології в текс-
тах ЗМІ із загальною демократизацією життя у суспільс-
тві і, відповідно, більш вільним ставленням учасників 
комунікації до вибору мовних засобів, із підвищеною 
емоційністю сучасної публічної мови, із пошуком нових 
мовних засобів для покращення виразності текстів то-
що. Проте, деякі проблеми використання фразеологіз-
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мів у сучасних ЗМІ залишаються не достатньо вивче-
ними [1, с. 110].     

Джерелом нашого дослідження стали різноманітні 
російські періодичні видання такі як "Московский ком-
сомолец", "Новая газета", "Ведомости", "Итоги", "Аргу-
менты и факты", "Известия", "Сегодня", "Коммерсант", 
"Жизнь", "Новые известия", "Независимая газета", 
"Труд", "Спорт-экспресс" та ін. Джерельну базу польсь-
кого матеріалу становлять матеріали польських пері-
одичних видань, таких як "Polityka", "Rzeczpospolita", 
"Wprost", "Gazeta wyborcza" тощо.   

Лінгвістичний аналіз текстів ЗМІ від 90-х років ХХ ст. 
і до сьогодні дозволяє виділити такі основні особливості 
використання фразеологізмів у текстах ЗМІ: 1) концент-
рацію фразеологізмів у невеликому фрагменті тексту та 
2) використання фразеологізмів у ролі заголовка. Ши-
роке використання ФО у назвах газетних статей є неви-
падковим, оскільки саме заголовок повинен нести певну 
експресію та специфічність з метою приваблення уваги 
читача. Розглянемо приклади газетних заголовків у 
сучасних мас-медіа. Так, у статті під назвою "В голо-
дный год" йдеться про те, що в Росії різко зросла вар-
тість продуктів харчування ("Московский комсомолец" 
від 15.02.2011 р.). Часто можна зустріти назви газетних 
статей, що містять у собі той чи інший фразеологізм: 
"Друг познается в беде", "Заклятый враг" тощо. 

Старі, традиційні фразеологічні одиниці часто ста-
ють об'єктами перетворень і стають більш сучасними. 
Так, наприклад, у заголовках сучасних газетних текстів 
зустрічаємо наступні перетворені фразеологічні одини-
ці: Хождение по ... визам ("АиФ" от 19.04.2001 р.) (від 
висловлювання хождение по мукам); Разведка газом 
("Жизнь" от 15.03.2004 р.) (від фразеологізму разведка 
боем);Вот тебе, избиратель, и Александров 
день("Известия" от 30.04.2001 р.) (від фразеологізму 
вот тебе, бабушка, и Юрьев день) та ін. 

Трансформація фразеологічних зворотів відбувається 
під впливом часу. Заміна одного компоненту іншим несе в 
собі зміну значення та наповненості змісту тексту. Так, у 
статті "Кислород дороже денег" (від "Уговор дороже де-
нег") ставиться проблема дефіциту чистого повітря 
("Труд" от 17.06.2010 р.). А в статті під назвою "КАМАЗ на 
скаку остановит" (від "Коня на скаку остановит") йдеть-
ся про те, що необхідно робити у випадку дорожньо-
транспортної пригоди ("Комсомольская правда" від 
16.02.2011 р.). У статті під заголовком "Чиж, который ле-
тает сам по себе" йдеться про музичну групу "Чиж", яка 
здійснювала концертну діяльність у різних містах Росії 
("Московский комсомолец" від 19.02.2011 р.). У газеті 
"Жизнь" (від 15.12.2010 р.) автор статті "Лес попутал" (від 
бес попутал) говорить про оригінальну ідею нового мера 
Москви С. Собяніна відправити літніх людей до лісу, де 
немає ні заторів, ні смогу, де свіже повітря. Із фразеологі-
чними трансформаціями пов'язаний семантичний розви-
ток окремих слів-компонентів фразеологізму: їх актуаліза-
ція, виявлення прихованих семантичних і словотвірних 
можливостей активізує утворення нових сполучень. Так, 
сучасний етап розвитку, наш час у російській мові все час-
тіше носить назву времечко. Із цим пов'язано формування 
таких фразеологізмів як Герои нашего времечка ("Облас-
тная газета" від 23.12.2010 р.) (від герой нашего време-
ни); Всему свое времечко ("Областная газета" от 
17.04.2002 р.) (від фразеологізму всему свое время).   

У той же час у ЗМІ виникають нові, сучасні фразео-
логізми, часом запозичені з англійської мови. Напри-
клад, часто можна зустріти фразеологізм гнать волну – 
це, звичайно ж, не зовсім  те саме, що англійський зво-
рот tomakewaves – справити враження. Але дати точне 
тлумачення цього фразеологізму, якого поки що немає 
в словниках, нелегко. Можливо, його значення ще не 

встановилось і достатньо невизначено. Фразеологізм 
знаковая фигура – використовується у ЗМІ протягом 
останніх десяти-п'ятнадцяти років. Це російський  екві-
валент англійського icon. Останнім часом також викори-
стовуються звороти знаковые события – momen-
tousevents, знаковые заявления – у залежності від кон-
тексту momentous або revealingstatement.   

Використання фразеологізмів у польських ЗМІ також в 
основному характеризується або використанням звороту у 
фрагменті заголовку газетного тексту, або у видозмінено-
му вигляді безпосередньо в тексті. Серед заголовків мо-
жемо зустріти такі фразеологізми, як "Mądrej głowie dość 
dwie słowie", "Nie ma dymu bez ognia", "Im dalej w las" тощо. 
Що ж стосується фрагментів тексту, то, як і в російській 
мові, польські фразеологічні звороти підлягають перетво-
ренням. Так, можемо спостерігати 1) скорочення тради-
ційного фразеологізму: Nie mogłem nic zrobić, bo on wciąż 
rzucał mikłody (від фразеологізму rzucać kłody pod nogi) 
("Gazeta wyborcza" від 18.12.2012 р.); Udają, że mają takie 
same poglądy i chcą przy okazji upiec pieczeń (від фразео-
логізму upiec pieczeń przy jednym ogniu) ("Rzeczpospolita" 
від 18.02.2013 р.); 2) зміна граматичної форми одного з 
компонентів: To była wilcza przysługa, której konsekwencje 
wciąż odczuwamy (замість wilcz ausługa) ("Gazeta 
wyborcza" від 04.11.2011 р.), Jego opór to walka z 
wiatrakiem (замість walka z wiatrakami) ("Gazeta wyborcza" 
від 08.02.09 р.).     

Розглядаючи питання використання фразеологізмів у 
рекламному тексті, необхідно уточнити межі фразеології 
В. Телія вважає, що на сьогодні існує принаймні шість 
класів фразеологізмів, кожен з яких включає в себе або 
тільки "ядро" фразеологічного складу – ідіоми, або фра-
зеологічні сполучення, які безпосередньо взаємодіють за 
своєю структурою з одиницями лексико-семантичної 
системи мови, або паремії (прислів'я та приказки), що 
мають водночас і пряме і образне значення. До цього 
іноді додають мовні штампи та кліше, а також крилаті 
вислови. Усі ці одиниці об'єднуються за двома ознаками: 
різнооформленість і відтворюваність [2, с. 69].   

У рекламі користувачі легше і швидше сприймають 
стійкі звороти. Рекламне повідомлення, побудоване на 
основі стійких зворотів, проходить більш короткий шлях 
до свідомості людини, їй не доводиться пояснювати 
смисл фрази. Більша частина фразеологізмів знахо-
диться в прямому або в пасивному словниковому запасі 
мовця, він просто розпізнає їх, сприймає як власні і тим 
самим зменшує критичний супротив нав'язаного рекла-
мою образу товару чи послуги, що пропонується. Як 
правило, у рекламі, як і в ЗМІ, фразеологізми зустріча-
ються у двох видах: 1) у буквальному відтворенні й 
2) у перетвореному вигляді.   

Наприклад, фразеологізм почивать на лаврах в 
уривку тексту Статистика – вещь упорная, одна-
ко,почивать на лаврах в компании Pioneer не любят и 
не умеют ("Из рук в руки" грудень, 2004); перетворений 
фразеологічний зворот грядут бизнес-приложения и 
технологии(від грядут перемены): Не секрет, что 
грядут высокопроизводительные и потому более 
требовательные бизнес-приложения и технологии; 
фразеологізм не остаться за бортом у фрагменті тексту 
Но как действовать сейчас, чтобы не остаться за 
бортом этих технологий в будущем? ("Эксперт-Урал" 
№17, 2008 р.). Дуже розповсюджено використання у 
рекламних текстах прислів'їв та приказок. Наприклад, 
Не красна изба углами, а красна пирогами! Уж что-
что, а пироги у нас знатные. Кафе "Масленица" ("Вы-
бирай" №15, 2005 г.). В ногах правды нет. Купи маши-
ну. Новые автомобили ИЖ ("Дело" №8, 2009 г.).   

Польські фразеологізми в рекламі також можуть бу-
ти модифіковані і перетворені. Такі прийоми використо-
вуються на правах мовної гри, спрямованої розвесели-
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ти і зацікавити читача [4, с. 28]. У рекламі часті, насам-
перед, випадки делексикалізації, тобто оновлення ко-
лишніх значень, наприклад Ból gardła odbiera ci głos? 
Weź "Strepsil". Переносне значення фразеологізму: 
zabrać komuś głos (тобто не дозволити продовження 
виступу) залишається у тексті співвідносним з букваль-
ним і актуальним завдяки контексту (рекламованим 
продуктом, тому що таблетки від болю у горлі).   

Варто зупинитись на прикладі тексту реклами шам-
пуню проти лупи "Head&Shoulders", в якому використа-
ний цілий ряд фразеологічних зворотів, що мають у 
своєму складі компонентgłowa, наприклад, suszyć 
głowę, rwać włosy z głowy, mieć (coś) nagłowie. Тут ми 
можемо побачити взаємодію буквального і переносного 
значень зворотів.   

Іншим прикладом вживання модифікованого фразеоло-
гічного звороту є рекламний текст Masz świat w zasięgu 
karty. Цей текст виник внаслідок заміни компоненту фразе-
ологізму w zasięgu ręki. Подібним чином відбулася модифі-
кація фразеологізму wziąć coś na rozumу рекламному тексті 
заспокійливого препарату Weź to na spokój!      

Дослідження показало, що фразеологізми широко 
використовуються в усіх частинах сучасного тексту ЗМІ: 
у заголовках, у рекламних та інформаційних блоках.   

Особливості фразеологізмів: 
 вони відомі більшості людей, тому інформаційні та 

рекламні тексти, що містять ФО, легко сприймаються 
мовцями;   

 образність фразеологізмів, їх метафоричність має 
достатній вплив на адресата повідомлення;  

 трансформація або модифікація відомих фразео-
логізмів обов'язково привертає увагу читача чи слухача 
повідомлення.  

Аналіз показав, що прийоми трансформацій по-
різному впливають на формування актуального зна-
чення фразеологізму. Структурно-семантичний при-
йом заміни компонентного складу є дієвим стилістич-
ним засобом. Прийом скорочення компонентного 
складу фразеологізмів рідко зустрічається в газетних 
текстах. Прийоми трансформацій можуть виступати в 
газетному тексті комплексно. Це дозволяє "наванта-
жити" текст додатковими смислами, що сприяє успіш-
ному вирішенню творчих завдань, які стоять перед 
журналістом [3, с. 222]. Аналіз фразеологічних оди-
ниць у засобах масової інформації показав, що вони є 
необхідним будівельним матеріалом для створення 
експресивності та образності тексту.     
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ІСТОРИЧНИЙ КОРПУС УКРАЇНСЬКОЇ МОВИ: ОСНОВНІ ПРИНЦИПИ СТВОРЕННЯ 
 

У статті визначаються основні принципи створення історичного корпусу українських текстів для вирішення різно-
планових дослідницьких завдань.  

Ключові слова: корпусна лінгвістика, історичний корпус українських текстів, принципи побудови історичного корпусу. 
 

Як відомо, створення національного корпусу є обо-
в'язковим щодо рідної мови. У сучасній лінгвістиці час-
тіше виникає питання не про створення окремого кор-
пусу (чи підкорпусу) текстів певної мови, а про його ма-
ксимальне наповнення і використання для різноплано-
вих дослідницьких завдань (колекції корпусів на 
www.corpus.leeds.ac.uk, www.uow.edu.au). Історичні 
корпуси (підкорпуси) текстів уже створені на матеріалі 
різних мов, слов'янських і неслов'янських: російської, 
нідерландської, ісландської, американської англійської, 
валлійської мов. У паралельному корпусі перекладів 
давніх текстів представлено "Слово о полку Ігоревім". 
Словник-конкорданс укладений на основі зібрання тво-
рів Г. Сковороди.  

На часі обговорення концепції побудови, наповнен-
ня і використання історичного корпусу української мови, 
що визначили актуальність цієї наукової проблеми і 
завдання статті.  

У вітчизняній лінгвістиці основні засади створення до-
слідницького корпусу української мови викладено в моно-
графічних дослідженнях Н. Дарчук [1], Є. Карпіловської [4].  

Корпус сучасних українських текстів, розміщений на 
www.mova.info, підготовлений лабораторією комп'ютерної 
лінгвістики Інституту філології Київського національного 
університету імені Тараса Шевченка. У корпус включено: 
законодавчі, наукові, науково-технічні, художні (поетичні і 
прозові), публіцистичні тексти, а також фольклорні.    

Пропозицію "спеціалізувати підкорпуси за хроноло-
гією, чи за історичними періодами розвитку української 
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