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М1ф як джерело символжи реклами (на матер!ал! 
украшських рекламних текстав)

Метою нижченаведено! статп е здшснення семютично! характеристики 
рекламних слогашв за символжою образ1в-архетип1в та шших м1фо- 
лопчних мотив1в, я к  становлять 1мпл1цитний змют рекламного повщо- 
млення. Новим у статп е не тшьки багатий, самостшно з1браний матер1ал, 
але також його класифшащя. Треба сказати, що при всьому р1зномантт 
п1дход1в до вивчення реклами дослвдники як в Польщд так на У краш  
недостатньо уваги придш яю ть с и м в о л у  та м1фолог1чним образам 
рекламних текспв.

Людина у багатьох ситуащях керуеться певними, наявними у тдсвТ  
домосп образами чи стереотипами. Цей факт дуже вдало i часто викори- 
стовують рекламодавщ i створюють слогани, я к  пов’язуються з вiдомими 
етнокультурними вартостями.

Мiф стосуеться не тiльки архаичного сустльства, але вiн присутнiй 
також у сьогод тш тх  часах, беручи до уваги в с  тi думки та висловлення, 
яких головною метою е дiяння на свiдомiсть, створювання своерiдних 
особових зразюв та зразкiв поведiнки, я к  апелюють не тiльки до нашого 
знання, але також до забобошв та стереотипного способу думання1. 
Мiфологiя -  це втiлена дiйснiсть2. Таким чином, мiф здатний керувати 
поведшкою людини поза 11 свiдомiстю i пов’язаний з шшим поняттям, 
також дуже важливим для рекламно! дкльносп, а зокрема з архетипом 
-  прообразом, первюним образом, iдеею. Це прадавнш взiрець, який iснуе 
у сввдомосп людства i передаючись ввд поколiння до поколiння, мотивуе 
вчинки i дн людини3. Отже мiф, архетип чи символ -  це явища притаманш

1 М. Głowiński, Т. Kostkiewiczowa, A. Okopień-Sławińska, J. Sławiński, Słownik terminów 
literackich, Wrocław 1988, с. 288.

2 M. Дмитренко, Що таке самвол?, [в:] O. I. Потапенко, M. K. Дмитренко, Г. I. Пота­
пенко та ш., Словсак самвол1в, Кшв 1997, с. 5 (дальше на позначення назви словника 
вживаеться скорочення -  СС).

3 Новай довкдсак. Укратсъка мова. Укратсъка лтература, Ки!в 2004, с. 836.



192 Ewa Gładyś-Seta

рекламним текстам i саме завдяки ним рекламний слоган мае подвшну 
структуру: денотативне поввдомлення (саме буквальне зображення) i по- 
вiдомлення символiчне (конотативне), що викликае у адресата асощацп4.

Спираючись на пращ Н. В. Слухай, ввднайдемо у рекламних гаслах 
iмплiкацil (додатковий смисл, не представлений безпосередньо одиницями 
тексту, а виведений з експлщитного змшту одиницi в результатi його 
взаемоди 3i знанням адресата)5 i з ’ясуемо джерела !х виникнення: Фоново- 
енциклопедична, у якiй домiнують побутовi фактори, що експлiкують 
семантику дружшх стосункiв. Приклади ще! iмплiкацil можна ввднайти 
у слоганах, що рекламують алкогольнi напо!': У  кола  друзгв е  ce iü  цент р. 

П р а ви ло  справж нъог друж би. П и во  „ С л а в у т и ч ” -  головний i найважли- 
вш ий елемент тако! цiнностi як дружба ототожнюеться з пивом, це воно 
визначае справжш приятельсш вiдносини.

Побутова символiка наявна i у наступних двох рекламах пива ще! само! 
марки, зображених на бшбордах. Кр1м слогану бачимо на них також образ 
дороги: „ Р оганъ ”. Р ем онт  наст рою  поруч; „ Р оганъ ”. BidnoHUHOK без зупинок.

Дорога символiзуе життевий шлях людини, своервдне паломництво, 
а також людську поведшку6. Самi знаемо, що життя бувае важким, спов- 
неним жорстоких моменпв, а вищенаведена реклама мае показати, що цю 
життеву дорогу можна зробити приемшшою i легшою, купуючи пиво 
„Славутич”. Воно мае змшити наш пвдхвд до життя („ремонт настрою 
поруч”), i наповнити нас енерпею i силою („ввдпочинок без зупинок”).

1мплшащю дружнix стосункiв бачимо також у рекламi iнтернет-зв’язку: 
P e o p le  net. Я  х о ч у  вт зн а т и  по голосу. В и со к а  я т с т ъ  з в  ’язку. З в ’я з о к  н ового  
поколт н я. Б о  л ю д и  хочут ъ; як i у рекламi марки Calvina Kleina: Н о ви й  

а р о м а т  в т Ы и в  у  с о 6 i п р и т я г а л ъ н у  с и л у  п о к о л т н я , з д а т н о г о  вЫ ъно  
с п Ы к у в а т и с ъ  з а в д я к и  в и с о к и м  т е х н o л o г iя м ,  п о к о л т н я ,  щ о  з д а т н е  
сш лк у ва т и с я  з  у с т  с в т о м  н е  ви хо д яч и  з  будинку.

Архетипш iMiuiiKanii у рекламi найчаспше мають постать еротичних 
тд тек ста , як ось у слоганах жшочих та чоловiчиx парфумiв, !х сенсорно- 
перцептивнш й позитивнш внутрiшньо емоцiйнiй спрямованостi: С лiдoм  

з а  а р о м а т о м  E u p h o r ia  п а р ф у м е р н у  к о л е к ц ю  в iд  C a lv in  K le in  д о п о в н ю е  
з в а б н и й  а р о м а т . В т  с т в о р е н и й  д л я  б е ш к е т н о '1 п р и в а б л и в о г  ж т к и ,

4 В. В. Жовтянська, Реклама: Mi<ponozin съогодення?, 1нститут сощально! та пол1тично1 
психолога АПН Украши, [online] <http://netgorod.narod.ru>.

5 Н. В. Слухай, Miфoлoгiчнi джерела прагматикону meKcmie MacMedia, Щмферополь 
2004, с. 30.

6 Słownik symboli i obrazów biblijnych, Poznań 1989 (електронна верс1я).

http://netgorod.narod.ru


М1ф як джерело символжи рекламы (на uamepiaai украгнських рекламных.. 193

р о м а н т и ч н о I  г о д н о ч а с н о  а в а н т ю р н о е  Ц я  ж т к а  п о в н а  е н е р ги  г п р а гн е  
з р о б и т и  с в о е  ж и т т я  ф а н т а з1 ею , щ о  з д ш с н и л а с я ;  С х1дт , р о з ц в 1 ч е т  
п р о хо ло д о ю  пахощ г, р е в о л ю ц ш н о  г н е о р д и н а р н о  вт Ы ю ю т ъ гр у  зваби , повну  
т т р и г  г сю рприз1в; Ч ут т евК т ъ  бш ого  м ускусу , т е п л о т а  бш ого  кед ра  [...] 
д о д а е  а р о м а т о вг  н е п о в т о р н у  ч у т т е вК т ъ  г сексуа лъ н гст ъ ; Н а т х н е н н я  
а р о м а т у -  ц е  ж гнка  -  н а ст а вн и ц я , виховат елъка , коханка. С воею  чар1в- 
ш с т ю  во н а  спокуш ае, за о х о ч уе  г п р и в ’я зуе . С во!м  б а ж а н н ям  во н а  зводит ъ  
ч о л о в т в  з  р о зум у , г во н и  п р о ст о  н е  в  си л а х  вист оят и . У цих прикладах 
еротичний компонент представлений за допомогою образу спокусливо!, 
привабливо! жшки. Натомють нижче подано слоган, який ототожнюе 
еротику з таемничим, загадковим чоловшом: Н о ви й  аром ат  D a v id o f f  був  

ст ворен ий  для  чоловгка, щ о  володге ха р а к т ер о м  г зачаруванням , щ о  зберггае  
досв1д г за га д к у  [...]. Н о ви й  аром ат  зм гг т д н я т и  завгсу над  т а ем н и ц ею  цъого  
чоловгка. Н езви ч а й н и й  чоловгк з  незви ча й н и м  захопленням ...

М 1ф олопчш  1мплшаци особливо видно у назвах продукпв чи 
тдприемств, вони просто називають античт, м1фолог1чн1 та кторичш  
постат1, або виникають шляхом алюзй (в1д лат. а П ш ю  -  жарт, натяк), тобто 
художньо-сташстичного прийому, натяку, ввдсилання до певного сюжету, 
образу чи кторично! подГ! з розрахунку на ерудиц1ю читача, покликаного 
розгадати загадковий змГст7.

Ю велгрн ий  са ло н  „ К л е о п а т р а ”. Клеопатра -  постать античного свГту, 
остання королева Сгипту, дуже вГдома з огляду на свою помГтну вроду та 
мудрГсть8. Салон, який носить Гм’я видатно! прекрасно! королеви, подае 
клГентам приховану ГнформацГю -  це елегантний, на високому рГвнГ 
магазин, де можна знайти вироби, якГ б були до вподоби навГть цГй 
египетськГй королевГ.

В е с г л ъ н и й  с а л о н  „ К у п г д о н ”. Образ КупГдона у давньоримськГй 
мГфологГ! позначае бога кохання у виглядГ крилатого хлопчика з луком 
Г стрГлами9. 1м’я КупГдона (вГдповГдник давньогрецького Ероса) 
асоцГюеться з любов’ю, а так названий весГльний салон набагато швидше 
Г легш е запам ’ятовуеться, нГж магазин цього виду з Гншою, менш 
вишуканою назвою.

Ш о к о ла д к и  „ П р о м е т е й ”. Прометей у давньогрецькГй мГфологГ! -  це 
один з титанГв, який викрав у Зевса вогонь для людей. СьогоднГ цей образ

7 Лтературний словник-дов1дник, Кшв 1997, с. 30.
8 Encyklopedia popularna PWN, Warszawa 1982, с. 346.
9 Великий тлумачний словник сучасног украг'нськог мови, Кшв 2004, с. 473.
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символ1зуе незалежну, вшьну людину, яка бажае свободи10. Мабуть i смак 
шоколадки, названо! «Прометеем» мае викликаати у споживача почуття 
свободи, розкутостi, невимушеностi.

Ц у к е р к и  „ Ф е н г к с ”. Фешкс у деяких стародавнix народiв (египтян, 
фiнiкiйцiв) позначав чарiвного птаха, який проживши кшька сот роив, 
спалював себе, а поим воскресав з попелу молодим. Образ цього птаха 
символiзуе безсмертя, невмирущiсть, вщродження11. Назва вищенаведених 
цукерок може вказувати на !хш неперевершений смак, який межуе з почут- 
тям нескшченностт

Етнонащональш iмплiкацil (шлюбнi номшацп,образи дому, кра!ни 
тощо) наявнi у таких слоганах: Я кгст ъ н а р о д ж ен а  У кр а т о ю  (реклама на 
транспорт^; „ О б о л о н ъ ” -  пи во  Т воеi  б а т ъ ю вщ и н и ; „ У крагна  з  л ю б о в ’ю ” 
(назва шоколадок); Ш лю б н а  а ге н щ я  „ Р гдна  о с е л я ”.

Фоново-культуролопчш iмплiкацil, я к  пов’язаш з деякими топо- 
нiмами, назвами столиць, антропонiмами, реашями европейсько! i моло- 
дiжноl культури, алюз1ями, фольклорними i художнiми образами: устш н- 
ими подiями европейських держав: „Тргумф П а р и ж а ” (назва шоколадок); 
географiчними назвами рiзних кра!н: „ С т а р и й  Ж и т о м и р ” (шоколадки), 
„ С к а р б и  А р 1 з о н и ” (набiр SPA), „ С а х а р а - ш ч ” (печиво); закордонними 
постаттями: „ Н а п о л е о н ”, „ Ц а р  С а л т а н ” (ласощ^; чужомовними словами, 
яш нагадують рiзнi держави: Ц у к е р к и  „ Б е л л и с и м о ”, „ К а н к а н  д е  П а р 1 ”, 
„ М о л е н Р у ж  д е  П а р г ”, „Л1до д е  П а р г ”; шоземними танцями, музикою: 
„ Ф л а м е н к о ”, „ В есели й  д ж а з ” (печиво).

Особливо цшавою е сама символша рекламних текста. Те, що ми 
називаемо символом -  це iм’я або зображення, яш можуть бути ввдом1 
в повсякденному ж и т ,  але мають специфiчне, додаткове значення, куль- 
турно-мiфологiчну маркованiсть. Слово е символiчним, якщо мае на уваз1 
щось б]льше, нiж очевидне, безпосередне значення12. Таким чином, символ 
може умовно позначати якесь явище або предмет, а може ним бути 
i художнш образ, який умовно ввдбивае думку, вдею чи почуття. Розглянемо 
архетипний первшний символ (першобуття) води.

„Вода” -  це передушм символ першоматерп, плодючостi; початку 
i кiнця всього сущого на Землц Праматерi Свiту; символ очищення, чистоти 
i сили. За народним повiр’ям то чиста вода символiзувала здоров’я, щастя, 
вiрнiсть (на вщ м ш у вiд каламутно!, яка вiщ увала хворобу, журбу,

10 Ibidem, с. 977.
11 Ibidem, с. 1318.
12 К. Г. Юнг, Архетт i ^м вол , Mосква 1991, с. 25.
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прикркть). А щонайважливше -  вода це символ сили д1вчини i жшки
-  земних вiдображень Води-npaMaTepi, господит Bсесвiтy (СС, с. 22). То 
вода може давати сили, або ix забирати13.

Iнтеpпpетaцiю  обговорю ваного нами символу знайдемо також 
у С ло вн и ку  сим волгв  В. Копалшського, де прочитаемо, що це символ змш; 
безмежних можливостей; джерелом життя; вiдновлення духа та тша; 
могyтностi та плвдностр очищення; благополуччя та невинностi; правди та 
мудрости Ii сприймають як праматерто, основу всього. Чиста вода це 
правда та порядок14. Розглянемо приклади рекламних слогaнiв, у яких 
функщонуе образ води: В о д а  м т е р а лъ н а  „ П е р ли н а  за х о д у  ” о сн о ва  з д о р о в ’я

-  автор цього короткого слогану сам тдкреслив вaжливiсть i надзвичайну 
цiннiсть напою, називаючи його „перлиною”, тобто чимось винятковим, 
неповторним i зазначив необxiднiсть пити воду, щоб мати гарне здоров’я. 
Таким чином, символша тексту вщповвдае наведеним вище мipкyвaнням: 
Y c i м и  зн а е м о , щ о  в о д а  ж и т т е в о  необх1дна. А л е  б ы ъ ш ш т ъ  з  н а с  не  

усв1 д о м лю ю т ъ  y c ie i  ва ж ли во cт i, я к у  во н а  в iд iг р а е  д ля  к о ж н о го  о р га н у  

i ф у н к щ о н у в а н н я  всъ о го  о р га ш зм у  в  ц л о м у . В о д а  н е  т ы ъ к и  т д т р и м у е  
ж и т т я. В о н а  зд а т н а  д ш с н о  п о л т ш и т и  н а ш е  з д о р о в ’я, ф iзи ч н и й  ст а н  
i н а в т ъ  з о в ш ш н и й  ви гл я д . О б е р т ъ  н а й к р а щ е  д ж е р е л о  в о д и  в  с в т И  
О б р а вш и  си с т ем у  о ч и щ е н н я  во д и  eSpring , ви  м о ж е т е  б ут и  вп евн ет , щ о  
вода, я к у  п ’е  ва ш а  а м ’я, м а к си м а лъ н о  чист а; В о д а  -  ц е  н а й в а ж л и в ш и й  
п родукт , без я к о го  н е  м о ж е  ф ун к щ о н ува т и  о р га ш зм  лю д и н и . 3  сист ем ою  

о ч и щ е н н я  В о д и  e S p r in g  В и  i ва ш а  а м ’я  зм о ж ут ъ  н а со ло д и т и ся  чист ою  
i к о р и с н о ю  водою . В и  о т р и м а е т е  д у ш е в н и й  сп о к ш , т о м у  щ о  зм о ж ет е  
д о в iр и т и  т ур б о т у про  ч и ст о т у во д и  н а ш ш  с и с т е м у  P la n e t SPA M ed ite ra -  
nean . У  п е р е к л а д i з  л а т и н с ъ к о г о  SPA о зн а ч а е  з д о р о в ’я  ч е р е з  в о д у  Ц е  
п р ек р а сн а  м о ж ли вю т ъ  п о зб а ви т и с я  в iд  ст ресу, в iд ч у т т я  вт ом и, зн а й т и  
д уш евн и й  с п о к ш  i д уш евн у  га р м о н т .

У цих трьох текстах „вода” виступае передуим символом здоров’я, 
життевих сил, гарного самопочуття, внутршньо!! гармони, а також 
символом краси. Вода е „джерелом”, тобто початком всього, що найкраще в 
житти Перший з рекламодавщв рекомендуе нам систему очищення, таким 
чином лише чиста вода (згщно з штерпретащею зi словника) може дати 
лю дит щастя у виглядi мщного здоров’я. Тшьки завдяки чистш водi вш 
можуть бути спокшними i впевненими у цьому, що вибрали правильний

13 B. Жайворонок, Знаки украгнсъког етнокулътури. Словник-довУдник, Кшв 2006, с. 107.
14 W. Kopaliński, Słownik symboli, Warszawa 2006, ń. 480-482.



196 Ewa Gladys-Seta

життевий шлях для себе i сво!х близьких. Автор реклами P la n e t SPA  також 
особливо наголошуе, що вода е основним компонентом здоров’я, яке видно 
не тшьки назовнi -  воно дае про себе знати через внутрш ш  спокш 
i гармонiю.

1ншим космолопчним символом, наявним у рекламних зверненнях, 
е зоря. „Зоря” -  символ животворно!' й родючо! природи; дiвчини-красунi; 
нового щасливого життя; вiчностi. П ’ятикутна зiрка позначае гармонiю, 
здоров’я (СС, с. 43). У польському словнику знаходимо: ,^ р к а ” -  це 
нескшченшсть, не досягнений iдеал, успiх та надiя; чистота та свобода15.

У С л о вн и к у  cm e p eo m u n ie  т а  н а щ о н а лъ н и х  сим вол1в16 прочитаемо, що 
зображення зiрок згщно з европейською та слов’янською традищею сим- 
волiзують чистоту, красу, свободу та щастя. Зiрки це прикраси неба так, як 
квгти е прикрасами землй Вони супроводять закоханих. В християнськш 
культурi символша зiрок поеднана з iдеею Бога. Натомшть старохри- 
стиянському надгробгому мистещш зiрки були символом вiчного щастя. 
Свило зiрок це божа сила.

В укра!нських рекламних слоганах (здебшьшого у назвах товарiв) 
зустрiнемо не тшьки сам iменник „зоря”, але також iншi похiднi вiд нього 
утворення i сполуки слiв: „зорепад”, „зоряний”: З во ло ж у ю ч а  гу б н а  пом ада  

„ З о р е п а д ”; П у д р а  „ З о р я н и й  п и л ”; Л а к  д ля  н iгm iв  „ З ip o ч к а ”. У цих рек­
ламах <^рка» виступае атрибутом виняткового, прекрасного, неповторного 
сяйва, джерела справжшх зiрок на небi. Натомiсть у слоганах: П о д а р уй  

к о ха н ш  3ipKy. Г ур т  „ Д е с е р т ”; Ж т о ч и й  а р ом ат  A n g e l S c h le sse r  E sse n tia l  
д о м к с я  найбЫ ъш ого  у с т х у  в  л т и  ж т о ч и х  аpoм аm iв . Н а  н е б о к р а '1 його  
с л а ви  на р о д ж ует ъ ся  щ е  о д н а  з \р к а  -  E sse n tia l f o r  m en , т уа ле т н а  вода, щ о  
в и р а ж а е  с у т т с т ъ  с т и л ю  с в о г о  т в о р ц я ,  символ зорi означае щось 
недосяжне, уншальне i виняткове, щось, що межуе з вдеалом. Тшьки 
реклама дае можлившть тзнати  цей щеал i торкнутись його.

„Рай” i похщш ввд нього слова також становлять символшу рекламних 
гасел. „Рай” у християнстш -  це символ щасливого майбутнього; мирного 
буття; рiвноваги i внутрш нього задоволення; красиво!, благодатно! та 
багато! землi; найвищо! насолоди. Для його позначення iснуе синонiмiчний 
ряд: Еден, райська мшцевшть, райськi кущi. Рай виступае також символом 
безтурботного, спокшного icнування, миру i злагоди (СС, с. 78).

15 Ibidem, с. 101.
16 J. Bartmiński, Słownik stereotypów i symboli ludowych, Lublin 1996, с. 203-209.
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Розглянемо детальтш е таю рекламш тексти: Ш о к о ла д  „ Р айсъка  са со -  
л о д а ”; З во ло ж у ю ч а  гу б с а  п о м а д а  „ К о р а л о ва й  р а й  ”. Наявний у цих слога­
нах символ раю вказуе, що яюсть продукпв перевищуе „земш” можли- 
востк Пщкреслюе неперевершений смак продукту (перший слоган) i ефе- 
ктивнiсть товару, чудовий т а т р  помади (другий слоган). „ Н а д зва ч а й са й  

М улъ т 1 ф р укт ” (сш) -  1деалъсе п о е д с а с с я  р а й с ъ к а х  плод1в. У цш рекламi 
„райськими плодами” названо фрукти, яю за традицiею росли у бiблiйному 
раю (ананас, апельсин, к iвi та ш ш ^  i у цей спою б пiдкреслено 
екзотичнiсть, вишуканiсть смаку соку; Н о в е  ш ’я  вод а  E d en . В абгр  р о к у  

2004, 2005, 2007. В о д а  „ Р айсъке д ж е р е л о ”. Рай окреслено Еденом, а його 
джерелом, тобто найважливиттим компонентом, центром i серцем е вода. 
Напш т д  назвою „райське джерело” мае вказувати на натуральшсть 
i винятковi властивостi продукту.

Дуже цшавою е реклама цукерок фiрми „Рошен”, подивимось на ГГ 
композищю:

„ Р айсъ ке м о л о к о ”. Р а й съ ка й  п т а х  -  сева го м а й , с п р я м о в а с а й у  васочт ъ. 

В т  -  с а м в о л  л е гк о с т 1  т а  с а б л а ж е с с я  д о  Б о г а . В т  -  „ ч а с т а й  в1д 
с а р о д ж е с с я ” й  т ч о го  с е  з с а е  п р о  з е м с у  м а р с о т у , бо  с п о ж а в а е  л а ш е  
с е б е с с у  р осу . Л ю д а  за в ж д а  мр1яла са б ла за т а с я  до  бог\в, а б а  ск уш т ува т а  
се зе м ш  б ла га  й  сасолод а . Ц у к е р к а  „ Р айсъ ке м о л о к о ” з  л е гк о ю  са ч а ск о ю , 
п о к р а т о ю  ш ж с а м  ш о к о ла д о м  -  ц е  с т р а ва  бог\в, ст во р е с а  д ля  лю д ей . Ця 
реклама безпосередньо говорить про „неземне” походження цукерок. 
Створюе символ „райського птаха”, який не знае про земне життя i здатен 
наблизитися до Бога. Це вш дае людям можливкть скоштувати шматочок 
раю i даруе Гм „райське молоко” -  своервдний посередник мiж Землею 
а Небом (рай у цьому випадку ототожнюеться з небом).

У рекламних текстах можна помттити наявшсть таких мiфологiчно 
маркованих лексем, позначень, як „чарiвнiсть”, „чари” або „чарувати”. 
„Чари”, за старовинними уявленнями, позначали м ап ч ш  засоби, за 
допомогою яких можна вплинути на людину й природу, натомють 
у переносному значент -  це зовтш ня приваба, що манить, викликае рiзнi 
почуття17. Як це уявляеться у реклам^ покажуть нам таю  слогани: 
З а м о вл я й т е  чар1всай свят к о ва й  саб1р л а ш е  за ...; Б р а с ле т  „Ч ар1вса м а т ъ ”; 
Н аб1р п р а к р а с  „ Ч ар1вт ст ъ”; П а р ф у м с а  вод а  „ T o d a y ” -  чар1всай аром ат  

п р о ст а й  i с е с к т ч е с с о  ск ла д с а й , я к  са м а  лю бов; Я ск р а ва й , щ о  Б к р а т ъ ся  
а р о м а т  з а ч а р о в у е  с в iж о ю  п о ч а т к о во ю  с о т о ю  к а ву с а ...;  П р о д у к т а  для

17 В. Жайворонок, op. cit., с. 635.
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д о гля д у  з а  штйрою т а  м а ю я ж у, я т  д о п о м о ж ут ъ  ва м  с т а т и  uapieuoio. 
Символжа чар1в у поданих прикладах передае буденну приваблив1сть 
продукт1в, як1 в змоз1 викликати неабияк1 враження, заволод1ти почуттями 
людини, а нав1ть перенести Г! у зовпм 1нший, нереальний, прекрасний св1т: 
З а п р о ш у е м о  в  ч a p iв н и й  ce im  к а зк и  (гграшки для д1тей „Avon”); Б л и с к  
i чa p iвн icm ъ ! CMix i р а д Б т ъ !  П о д а р у й т е  к а зк у  со 6 i i с в о т  д р узям  (косме­
тика „Artistry”); „ Ч apiвний  с в т ” -  о ф о р м ле н н я  у р о ч и с т о с т е й  п о в т р я н и м и  
кулъкам и  (ф1рма що оргатзуе весглля).

3 „чарами” тематично пов’язане е поняття маги i воно також функ- 
ц1онуе як символ у деяких слоганах. „М апя” -  це сукупнiсть дiй i слГв, якi, 
за народним уявленням, мають чудодшну силу. А у символiчному, 
переносному розумiннi магiя позначае щось загадкове. Прикметник 
„магiчний” символiзуе щось сильне, надзвичайне, непереборне, чарiвне, 
надглене чудодiйними властивостями18. У рекламних текстах м апя 
символiзуе перш за все щось незвичайне, неперепчне i прекрасне. 
Рекламний продукт це немов мапчна формула, за допомогою яко! можна 
дiяти на оточення, впливати на вибiр смаку при купiвлi продукта, кремiв, 
зволожуючих засобiв, викликати у адресата позитивш емоци: П з н а й  м а г т  

[...] н а й т ж н ш о г о  б а л ь за м у ; Ш зн а й  м а г т .. .  сп р а вж н ъ о го  колъору; П о го -  
ворим о ... п р о  м а г т  п о гл я д у  „ A v o n ” п р ед с т а вл я е  н о ву  т уш  „ В р а ж а ю ч и й  
е ф е к т ”; С о л о д к ува т и й  п р и с м а к  в a н iл i с т в о р ю е  л е г к и й  н а л т  п у c m o щ iв  
i ко кет ува н н я , а  м a г iя  л а д а н у  за к у т у е  а р о м а т  п о во ло к о ю  т аем ничост 1  

i зa гa д кo вo cm i.
Символжа к в т в ,  яка часто появляеться у рекламах (здебгльшого 

символша троянди, бузку, орхаде!'): „Квии” -  символГзують мютичний центр, 
л о п к у  та симетрiю ; таемницю , але також: невинш сть та чистоту; 
привабливiсть; гармотю, красу та щастя19. КвГти це символ жшочо! краси20.

У д а в т  часи квГти мали ритуальну значим^ть, що зараз згадуеться 
в обрядах (весглля, хрестини). У практицi ритуального використання к в т в  
знаходимо слщ и вiрувань, п о в’язаних з культом Велико! богиш  -  
уособленням життя, смертi i плодючостГ. Вагоме символiчне значення мали 
васильки, мак, рум’ята, мальва, конвалгя, бузок, твонп . КвГти мали берегти 
людей, захищати вГд злих сил, «вроюв». ДеякГ квГти (наприклад калина) 
вважалися символом любовр щастя, краси, багатства, здоров’я, зв’язку 
з потойбГчним життям. Кольори квГтГв також важливГ -  поеднання червоного

18 Ibidem, с. 348.
19 W. Kopaliński, op. cit., с. 181.
20 Słownik symboli, Kraków 2007, с. 167.
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та блакитного символ1зуе BipmcTb i кохання, жовтий кол1р означае невь 
ршсть, а у поеднаннi з червоним -  нагороду i повагу. Зелен  кольори 
означають мудpicть, обеpежнicть (СС, с. 49).

Бузок, особливо бший, cимволiзуе cкpомнicть21, а троянда -  небесну 
доcконалicть та земнi пристрастр красу; цнотливicть, а в християнстш -  рай. 
У Дpевнiй Греци та Pимi трояду вважали емблемою весни, повно!' життево! 
краси, кохання, символом закоханостр а також pадощiв, pозкошi, витон- 
ченоcтi (СС, с. 98). Подивимось на слогани з наявшстю символу квiтiв: 
C m уд iя  к в т к о в о г о  д и за й н у  „ В а л ь с  к в ^ в ” -  в ес ы ь н а  ф л о р и с т и к а ; H a ô ip  
п р и к р а с  (колье т а  сереж ки) „ O p х iд e я ”; К о ль е  „ Ч ap iвнa  т р о я н д а ”; H a б ip  

п р и к р а с  „ Т рояндова  п е л ю с т к а ”; T im  д ля  п о в т  „ Б узко ви й  т у м а н ”; Б л и с к  
д ля  гу б  „Ч айна т р о я н д а ”; C лiдом  з а  неповт орн о  чут т евою  парф ум ован ою  
во д о ю  F erre , м и  за н у р ю е м о с я  у  св iж iс m ь  F e r r e  R o se  -  н о в и й  я с к р а в и й  
а р о м а т , п р и с в я ч е н и й  с в im о в i  к в im iв .  В т  п р о б у д ж у е  е л е г а н т т с т ь  
i гр а щ о зт с т ь  -  н e в iд ’е м н i с к л a д о в i Кт инно1' ж т о ч н о с т ц  Н а д  диза й н о м  
ф лакона  (пapф ум iв) пра ц ю ва в  сам  К ляйн. П ляш ечка  я в л я е  собою  сm илiзaц iю  

т д  го т о ви й  р о зп у ст и т и ся  бут он  о p х iд e ï (пляшка cимволiзуе квгт); В а ш а  
ч ут т евК т ь р о зп у ск а ет ьс я  я к  бут он  т р о янд и  т д  д iею  М а н го  Д eлip iум .

Використання назв к в т в ,  особливо у pекламi жшочо'! косметики, 
викликае у покупця почуття ш жносп та вразливкть на красу i тдкреслюе, 
якою великою силою володтоть квтти: М а н го  Д e л ip iу м  -  ц е  б о ж ест вен н и й  
к в т к о в и й  елт си р , щ о  о х о п л ю е  В а с  г т н о т и ч н о ю  с и л о ю  з в а б н и х  m im ie  

i к р уж ля е  у  в и p i почуm m iв . М а н го  Д e л ip iу м  був с т во р ен и й  на  о с н о в i сили  
к в ^ в :  б а га т с во  ф а р б  i a p о м a m iв , ч и с л е н ш с т ь  ф о р м  i p о зм ip iв . В а ш а  
ч у т т е вК т ь  р о зп у ск а ет ьс я , я к  б ут о н  т р о я н д и  т д  д iе ю  М а н го  Д eл ip iум .

Зосередимо нашу увагу на образах внутрш ш х cоматизмiв -  душi та 
серцй

Душа -  за релтйним и уявленнями, безсмертна, нематеpiальна основа 
в лю дит, що становить суттсть ïï життя. Вона пов’язана з духом -  за 
мiфологiчними уявленнями надприродною ктотою, що бере участь у житп 
природи i людини. Дух е посередником мiж душею i тшом; сввдомкть душ1 
зароджуеться в б о р о т ^  духу з тшом22. У рекламних слоганах образи дутт та 
духа cимволiзують перш за все внутргшню гармонгю, яко! людина може досягти 
користуючись даним товаром: SPA -  ц е  прекрасна м о ж ли вю п ь  позбавит ися вiд  

стресу, вiдчуm m я втоми, знайт и душ евний  с п о к ш  i в н у т р ш н ю  га р м о т ю ;

21 B. Жайворонок, op. cit., с. 58.
22 Ibidem, с. 208-209.
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К о см ет и к а  E le m is  д о зво ли т ь д о вес т и  до  d o c r n u m o c m i ст а н  earnoi ш т р и  
т а  д yш i. Символ душ1 (духа) може також позначати 3Öip виняткових, 
специф1чних рис притаманних рекламованому пpодуктовi: G ive n ch y  -  ф ра-  

нц узьк и й  ст иль , ел ега н т н и й  ш ик, сп о н т а н т с т ь  i К т и н н о  а р и ст о к р а т и ч н а  

душ а. n e p i  Е л л К  в iд п o в iд a e  су ч а сн о м у  б е зп о с ер е д н ьо м у  д yxo в i А м е р и ки , щ о  
п е р е п л т а е т ь с я  з  iн д и в iд ya ль н и м  ст илем .

Серце -  це також символ, яким користуються рекламодавцй Словник 
символiв так пояснюе його значення: „серце” -  символ Центру; Бога; 
життя; розуму; любовi (СС, с. 84). На думку стародавтх вчених кнують 
три центри людського тгла (мозок, серце, статевi органи), з яких серце 
е найважлившим. За традицшними уявленнями, мiсцем перебування ро­
зуму було серце, а мозок слугував лише його засобом. Отже, серце 
символiзувало „центральну” Mудpiсть. Палаюче серце означало центр 
макрокосмосу та мшрокосмосу. Для алхiмiкiв серце уособлювало сонце 
всередит людини. Серце символiчно означае також любов як центр свила 
i щастя. Важливим е факт, що для украшщв серце -  це перш за все любов, 
лагщшсть, ствчуття, pадiсть, щастя.

Характерним для реклам паpфумiв е те, що центр аромату, його основу 
називають „серцем”. Такий мовний зашб пiдкpеслюе винятковiсть запаху: 
С е р ц е  а р о м а т у  п о ло н и т ь  в  о б ш м и  д и н a м iч н o гo  з а п а х у  п р я н о с т е й  1 н д й

-  км ину, к ур к у м и  -  у  ед н а н ш  3i cв iж и м  а к ц ен т о м  бЫ ого кедра  (Davidoff); 
А п ет и ч т , х о л о д ш  н о т и  серця: к о кт ей ль  i3 ек зо т и ч н и х  ф pyкm iв, ла т а т т я  

i т ж н а  фpeзiя^; У  се р щ  ж и в л ю щ а  хр у с т к а  с м о р о д и н а  [...] ц е й  чap iвний  
ко н т р а ст  [...] ви хо д и т ь н а  п е р ш и й  п л а н ; Н о т а  „ с е р ц я ”: к в т и  opхiдei, 
ло т о са , р о ж е в а  т в о ш я  (Calvin Klein); „ С е р ц е ” р о зк р и в а е т ь с я  а р о м а т а м и  
к в т к и  ло т о са ...;  О п ’я н я ю ч е  с е р ц е  аром ат у... Бувае, що „серце” виступае 
у рекламах умютищем щирих, глибоких почутлв: B iд  с е р ц я  до  с е р ц я

-  к о н ц ер н  Р ош ен.

Рекламована фipма намагаеться тдкреслити свою неповторкть тверд- 
женням, що ii вироби потрапляють у людсью серця -  тобто у центр, 
найважливиттий осередок внутршнього життя.

3i словом „серце” без сумнiвiв асощюеться поняття любовi -  воно 
також виступае символом у рекламних текстах. Кохання у pекламi мае 
звичайно шший вимip т ж  те, яке значення воно мае в поезп, фольклоpi чи 
хоча б у щоденному життг Любов -  це почуття глибоко! сердечно! 
прихильноси до друго! особи23 i мае piзнi засоби вираження (пестлив1

23 B. Жайворонок, op. cit., с. 311.
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слова, пор1вняння чи rnmi слова-символи). У рекламних текстах любов 
символ1зуе т ж т ,  глибокi i сильнi почуття, яю мають виникнути у людини, 
але тшьки у зв’язку з кутвлею  продукту. Почуття такi, а навгть пристрастi, 
не е спрямованi на конкретну особу. Вони шнують як своерщ т асоцiацiï, 
можна у цьому пересввдчитись, купуючи певний товар. Така любов 
рекламних слогашв нерiдко пов’язуеться i3 сексуальними почуттями 
i враженнями суб’екта: П а р ф у м н а  вода  A lw a ys. Iсm о p iя  лю б о в1 .. сьогодт , 
за вт р а , н азавж д и . О дин  р а з  п р о б у д и вш и с ь  у  серце, лю б о в  за л и ш а а п ь с я  
з  н а м и  н а за вж д и . Л ю б о в  д а р у е  н а м  н е с к т ч е н ш  сили , щ о б  ш к л у в а т и с я  
i б е р егт и  т их, кого  м и  лю б и м о . Л ю б о в  н а п р а вля е  н a ш i вчинки , н а д а е  сенс  

ж и т т я  i особ ливо  го с т р о т у  к о ж н ш  м и т 1  А д ж е  лю б и т и  -  зн а ч и т ь  ж и т и  
(любов як символ сенсу життя, гармони i спокою зв’язаних з найближчими 
людьми); П а ф у м н а  вод а  Today -  а р о м а т  н е ск т ч ен н о  ск ла д н и й , я к  сам а  
лю бов. Т аем н и чи й  в с е с в т  л ю б о в i з у с m p iч a е  п р о м е н и с т и м и  н о т а м и  ф р ези  
[...]. П о т о к и  л ю б о в i й  с в т л а  н е су т ь  iз со б о ю  ш ж т с т ь  к в т к и  Р ай сько го  
пт аха , т еп ло  т р о т ч н о го  г iб iс к у сa  (любов -  символ таемничоï сили, нових, 
незнаних дотепер ввдчутпв); П а р ф у м н а  во д а  „ T o m o rro w ”. Iс m о p iя  лю бов i... 
Л е д ь  п о к и н у в ш и  п p о з о p i  с т т и  ф л а к о н а , а р о м а т  р о з к р и в а е  т еп л1  
i п о ч у m m е вi обiйм и, ви т ка ш  з  п о д и ху  за п а ш н о го  персика , ж а гу ч о го  за к ли к у  
па ч ули  з  л е гк о ю  се к с уа ль н о ю  н о т к о ю  го с т р о го  перцю . В с я  с и л а  лю бов1  
з в у ч и т ь  ш ж ш с т ю  т д и й с ь к о го  ж а с м и н у  i з а ч а р у в а н н я м  аф рикансько '1  
ф ia л к и  (любов мае сексуальний вимiр); N in a  R ic c i  п р е д с т а в л я е  н о в и й  

ж т о ч и й  а р о м а т  „ L o v e  in  P a r i s ”. П о б а ч и в ш и  П а р и ж , х о ч е т ь с я  ж и т и  
п о вн и м  ж и т т ям , л е гк о  i кр а си во  в  о ч ш у ва н ш  са м о го  п р ек р а сн о го  чуда  
-  лю б о в i;  П р и й м т ь  у  пода р ун о к  чудовий  к в т к о в и й  букет  i лю б о в  ввш д е  
у  В а ш е  ж и т т я , щ о б  з а л и ш и т и с я  в  н ь о м у  н а з а в ж д и !  Образ Любов1 
з’являеться i у назвах ласощiв, виступаючи символом насолоди: Ш околадки:  

„ У крш на  з  Л ю б о в ’ю ”, „Л ю бови Удaчi, Б а г а т с т в а ”, „ 3 л ю б о в ’ю ”.

Не можна залишити поза увагою такий важливий факт: рекламний 
дискурс створюе новий образ i символ жшки. Щоб переконатися у цьому, 
вперш е детальш ш е придивим ося до традицш них моделей жш ки. 
Споконвшу в обов’язок у к р а ш с ь ^ ' жшки входив дiм, оселя, родинне 
вогнище, виховання дшей; в спостереженнях шоземщв тдкреслю еться 
чесшсть украшських жшок; становище жшки в суспшьстш було високе 
i шановане; суворо засуджувалася легковажна поведшка; в народi не 
користувалися повагою  зл^  заздрш ш  ж ш ки 24. „Ж гнка” -  символ

24 Ibidem, с. 222.
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пщсвщомостр р1зноман1тност1; чистоти; любовр краси; моральност та 
невинное^25. Peкламнi тексти, особливо тi, я к  рекомендують жiночy 
косметику та парфуми, створюють новий символ жiнки -  вгльно!', сучасно'1 

мешканки великого мюта, яка не приховуе свое! сексуальности е прива- 
бливою i любить контролювати чоловша, владарювати над ним: М а н го  

Дел1р1ум с т в о р е н и й  д ля  дам , щ о  хо ч ут ъ  т зн а т и  ce iü  в н у т р ш н ш  ce im  
i р о зк р и т и  йо го  т ш им . В о н а  ч у т т е ва  i у п е в н е н а  у  сво ш  п р и вабливост 1  
В о н а  в iд кр и m а , лю б и т ъ  н е cп о д iва н к и  i досит ъ  см Ы ива д ля  п iзн а н н я  всъого  
н о в о го , В о н а  ж т о ч н а , б е ш к е т н а  i с е к с у а л ъ н а . У  н ш  е  в о г н и к .. .  щ о  
захоплю е, р а п т о в и й  i за га д ко ви й ... п р ям о  я к  б ут он  р о з к ш н о '{  к в т к и , щ о  

о т -о т  р о зп у с т и т и с я !  Ц е й  пр о д ук т  -  п о д а р ун о к  м о л о д и м  город ян кам , щ о  
хочут ъ  зб е р е гт и  с в ш  ст илъ  у  буд ъ -якш  си т у а ц и ; Н о в и й  ч у т т е ви й  аром ат  
„ A n g e  o u  D em o n  ” (А нгел  або  Д е м о н )  в iд  G iven ch y  п о б у д о ва н и й  н а  в iчн о м у  
к о н m р а c m i с в т л а  i m m i, д о б р а  i зла , б е зв и н н о c m i i пороку, в т  вт Ы ю е  
со б о ю  з а п а х  ж т к и -м р и , за гадковоЧ  i незбагненно 'г. Т а ки й  н о в и й  о б р а з  
ж т к и  в iд  G iv e n c h y :  р о м а н т и ч н а  с п о к у с н и ц я , за п а л ъ н а , б е зт у р б о т н а  
i чар iвна . Варто зауважити, що ця реклама додатково побудована на основ1 
контрасту: зла i добра, свила i rim , романтичносй i запальностр i втглюе 
у життя таку ж жшку -  складну i повну суперечностей: А р о м а т  вiд  N in a  

R icci. С уча сн а  казка. Д л я  у Н х  м о л о д и х  ж т о к , щ о  ш укаю т ъ  п о д и в  i ф ан-  
т а з т .. .  у  к р а ш  чудес, д е  м р и  п р и к р а ш а ю т ъ  д ш сш ст ъ  -  о б щ я н к а  за ча -  
р у в а н н я  i звабно'г ж т о ч о с т ц  А р о м а т , щ о  п е р е д а е  п р и р о д н у  к р а су  оголеного  
т ы а  (Nina Ricci) -  тдкреслена сексуальтсть жшки; Б у т и  п р и ва б ли во ю  

i чудово виглядат и хо ч е  кож на ж1нка. I т х т о  н е м о ж е  ш у  цъом у вiдм овиm и ... 
(Nina Ricci).

Трапляеться, що рекламодавщ для тдсилення ефекту образу жшки, 
який створюють, використовують у слоганах дем отчш  образи: диявола 
i вщьму, яю е одним iз найяскравших персонажiв украшсько'1 демонологи. 
Вщьма символiзyе передутм абстрактне зло. В ïï образi злилися початки 
добра i зла. У сучасному ж и та украшщв вщьма може бути символом 
людини, яка багато знае i може впливати на хщ подш. Реклама добавляе ще 
одне значення: вщьма як символ сучасно!) молодоï жшки, яка своею 
привабливютю пануе над оточенням i притягуе чоловшв, зваблюе ïx (CC, с. 30): 
3  легко'г р у к и  д и за й н ер iв  i п а р ф ум ер iв  б уд и н к у  D io r  у  м о д у  в в ш ш л а  „ Ч ист а  

о т р у т а ” (P ure P o iso n )!  В о н и  ст во р и ли  н о ви й  парф ум , ц е й  а р о м а т  зр о б и т ъ  
ва с  м а й ж е  вiдъм ою , зд а т н о ю  ча р ува т и  будъ-кого, й  д о ск о н а ло  в о л о д т и

25 Słownik symboli, Kraków 2007, с. 143.
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м и с т ец т во м  ж ит и. М андарины ... ваш ль ... а р а б с ьк и й  ж асм ин ... -  eoicm uH y  
д и яво льс ьк е  i п о -д и яво льсь ко м у  р о з к ш н е  сп о л уч е н н я !  Поряд i3 символом 
„гостроГ’ жшки-спокуснищ реклам т тексти звертаються i до тeндiтноï, 
вразливо'1 природи представниць pieï статi: „ P ortfo lio  E lite  W oman ” -  великий  

ар ом ат  м а й б ут н ьо го . У особлю е м ’ят ст ь , т ж ш ст ь , ж т о ч ш ст ь, чут ли-  
вт т ь i баж ання , m im o  п е р е п л т а ю ч и с ь  з  е л е га н т т с т ю  м о д и  i po зк o ш i. 
И л ь к и  ч у т т е в а  н а т у р а  д ш с н о '{  ж т к и  з д а т н а  о ц т и т и  й о г о  п о -  
сп р а в ж н ь о м у ;  B u m в ip  Ф р а н ц у а  К а р о н а  -  „ E c h o  W o m a n ” а с о ц т е т ь с я  
з  обр а зо м  щ ирог, в iд к p u m o ï сучасног ж т ки . В о н а  ж и в е  в  га р м о н и  з  собою  
i н а вк о ли ш т м  с в т о м ;  Н о в и й  а р о м а т  „ G u cc i b y  G u cc i ” п о в е р т а е  н а с  до  

ви т о т в  свогх т р а д и ц ш  i в iд m в o p ю е  в  п a м ’я m i о б р а з  в iч н o ï краси , я к а  К н у е  
по за  часом. А р о м а т -п р и свя ч е н н я  д u н a м iч н iй  i с у ч а сн ш  ж т щ , я к а  п о ед н уе  
в co б i ч у т т е вК т ь  i силу, чест о лю б ст во  i ж т о ч у  чap iвлuв icm ь .

У рекламних поввдомленнях помiчаeмо ще один космолопчний символ 
-  сонячного сяйва. „Сонце” як таке е символом космiчноï сили, центру 
буття, осяяння; слави; величi (СС, с. 92). За Словником стереотитв та 
нащональних символiв сонце е передуим джерелом свила та самим 
свилом; це фактор, який оргатзуе час та просир. З сивоï давнини сонцю 
вщдавано пошану як кoсмiчнiй силр що дае життеве тепло. Воно було 
поеднуване з вогнем та сприймане як бог та вияв надземноï сили. 
У слов’янському фольклорi сонце створюе мiфологiчний ряд разом з днем, 
небом, сходом, вогнем та життям26.

У рекламi „сонячне сяйво” метафорично пов’язане з золотим та 
свилими кольорами (золотий колiр символiзуе, мiж шшим, славу, а також 
виступае символом-синошмом до слiв: щасливий, дорогий, сонячний27) 
i позначае щось позитивне, красиве, виняткове, асоцiюеться з енерпею до 
життя i силою: С о н я ч н е  с в т л о ,  щ о  в iд б u вa е m ь c я  в  д зе р к а л ь н о м у  ш клг  
хм а р о чо са , с т в о р ю е  н о ви й  б ли ск уч и й  о б р а з  „ B e  D e lic io u s  S in e ” в  emuMi 

н е о к л а с и ц и зм у  i за г о с т р ю е  с м а к  д о  ж и т т я . Ш и п у ч а  к о м п о зи щ я  д о д а е  
а р о м а т у ч у д о ве  сяй во  ф pyкm iв. B iд ч y й m e  сяй во  i бли ск  Н ь ю -Й о р к а  р а зо м  
з н о в и м  аром ат ом ; А р о м а т  „ F e r r e ” н а п о вн е н и й  ч у т т е в к т ю  i со н яч н и м  
сяйвом . А б с о лю т н а  д о ск о н а лю т ь н а п о вн ю е  ва ш у  д у ш у  щ а с т я м ; Я ск р а ви й , 
гр а й ли ви й  аром ат , п р о со ч ен и й  зо ло т и м  со н ц ем  с т во р ен и й  для  ж т ки , щ о  
за в ж д и  п р и в е р т а е  ува гу ;  Ч и за м и с л ю в а л и с ь  В и  н а д  т им , я к о го  кольору  

коханн я?  М о ж ли во  во н о  к о льо р у  р о ж е во го  золот а ... (Жззель); Б л и с к  д ля  гу б

26 J. Bartmiński, op. cit., с. 119-120.
27 Ibidem, с. 55.
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„ Ш в ш ч н е  с я й в о ”; С вят ко ви й  n a 6 ip  „ П о щ л у н о к  с о н ц я ”; О м о ло д ж ую ч и й  
елж сир „ С и ла  зо л о т а ”; П одарунковий  Ha6ip „ У  сяйв i зо л о т а ”; К олье „ Золот - 
ий  с в т а н о к ”.

Серед кольор1в, я к  виступають в реклам!, характерною е символша 
бшого i чорного, я к  у слоганах символ1зують контраст, а також ретельтсть: 
Ч орне &  БЫ е. К а в а  &  C offee-M ate .

М!фолопя i символша функцюнують у сфер! рекламно! комуншаци 
устш но. М!ф у реклам! виникае i живе за тими ж законами, що м!ф 
у культур! загалом. Сама реклама може розглядатися як категор!я ритуа- 
льно-м!фолопчна, адже уособлюе окремий вдеальний свтт, потрапити до 
якого можливо завдяки тому чи шшому товару28.

Streszczenie

Mit jako źródło symboliki reklamy (na materiale ukraińskich tekstów reklamowych)

W artykule dokonano semiotycznej charakterystyki ukraińskich sloganów reklamowych 
w oparciu o symbolikę obrazu-archetypu oraz innych motywów mitologicznych, stanowiących 
implicytną treść reklamy. Analiza ta pozwala rozpatrywać komunikat reklamowy jako strukturę 
podwójną (denotacyjne i konotacyjne znaczenie tekstu reklamy), a także jako kategorię rytualno- 
mitologiczną, uosabiającą odrębny, idealny świat, podlegający interpretacji konsumenta.

Summary

The myth as a source o f  advertising symbolism 
(based on material in Ukrainian advertising texts)

In the article, a semiotic description of Ukrainian advertising slogans was made, based on the 
symbolism of image-archetypes and other mythic motives, constituting the implicit content of an 
advertisement. The analysis allows the advertisement to be treated as a double structure (the 
denotational and connotational meanings of advertising content), as well as the ritual-mythic 
domain, embodying a separate, perfect world, subject to the consumer’s interpretation.

28 О. А. Петриченко, Pитуaльно-мiфологiчнi ттенци як джерело iмinлiкaцiй у  текстах 
сучасног реклами, [online] <http://www.ukrbiz.net>.
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