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Анотація. В статті розглядаються особливості функціонування аксіологічно-маркованих одиниць в текстах, які розміщу-

ються на упаковках товарів категорії FMCG, наводиться класифікація та описується словниковий склад ціннісних концеп-

тів, актуальних для англомовного середовища. Досліджується аксіологічний статус лексичних одиниць та їхня сполучува-

ність. 
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Необхідно зазначити, що в сучасній лінгвістиці по-

няття “аксіологічні мовні одиниці” має подвійний 

зміст. З одного боку, так називають лексеми, що поз-

начають “цінності” – глибинні когнітивні конструкти, 

які є одним із шляхів категоризації світу на основі 

оцінки [3, с.39], виходячи з яких людина підсвідомо 

оцінює світ, і які визначають поведінку людини та її 

сприйняття дійсності [2, с. 41]. З іншого боку, термін 

“аксіологічний” використовується як синонім поняття 

“оцінний”. Проблеми цінностей, оцінки, оцінних зна-

чень привертають увагу філософів, логіків, лінгвістів 

вже багато років. Дослідженню різних аспектів кате-

горії оцінки присвятили свої роботи визнані українсь-

кі та російські мовознавці [Арутюнова 1988, Бєлова 

1997, Богуславский 2000, Вольф 1985, Івін 1976, Кос-

меда 2000, Кубрякова 1981, Кунін 1996, Старікова 

1988, Степанов 1971].  

Кількість цінностей є досить обмеженою, в той час 

як число оцінних лексем є значно більшим, особливо 

якщо врахувати той факт, що навіть нейтральні слова 

можуть набувати значення оцінності в певних кон-

текстах. Однак оцінні лексеми не можуть існувати по-

за межами мовної картини світу, а тому вони також 

базуються на загальноприйнятій системі цінностей, 

що склалася в суспільстві [1].  

Метою дослідження є визначити склад системи 

цінностей, які знайшли вербальне відображення в те-

кстах на упаковці, проаналізувати словниковий склад 

виділених ціннісних концептів та виділити аксіологе-

ми, типові для текстів на упаковці. 

Матеріалом дослідження стали тексти, розміщені 

на упаковках продуктів харчування, косметичних за-

собів та товарів широкого вжитку виробництва Анг-

лії, Ірландії, США, Шотландії та упаковки, розміщен-

ні на офіційних сайтах виробників Ella’s Kitchen, 

Kellog, Mark&Spencer, Marlboro, Nestle, Organix, 

Rachel, Tesco, Aldi. Матеріал відбирався методом су-

цільної вибірки за певними категоріями товарів та пе-

вними виробниками Великобританії та США. В робо-

ті широко використовувалася електронна мережа Ін-

тернет, що забезпечило оперативність доступу до но-

вих упаковок, які відбивають зміни у картині світу 

носіїв англійської мови.  

Вивчаючи систему суспільних цінностей, які знай-

шли відображення на упаковці, можна виділити на-

ступні її складові:  

- цінності, пов’язані з навколишнім середовищем; 

- соціальні цінності; 

- географічні цінності; 

- “здоров’я” як цінність; 

- цінність “безпека їжі”; 

- економічні цінності. 

Цінності, пов’язані з навколишнім середовищем, 

вже укорінилися в свідомості людей англомовних 

країн, і стають домінуючими в системі соціальних 

цінностей. Чарльз Ларсон відносить навколишнє се-

редовище до символів 90-х років разом з «зеленими», 

родиною, безпекою, збалансованим бюджетом та по-

літичною коректністю [7]. Америка переживає “бум 

переробки”, термін керує поведінкою людей. Створю-

ється новий стереотип поведінки завдяки створенню 

суперзначимої цінності – Recycle [4,сс. 39-40]. Клю-

човими лексемами стають дієслово “recycle” та його 

деривати “recycled”, “recycling” та “recyclable”. Біль-

шість виробників зазначає, з чого складається упаков-

ка, як можна переробити її складові, і завжди підкрес-

люють, що упаковка зроблена з перероблених матері-

алів. Виробник може зазначати склад упаковки і дава-

ти рекомендації щодо її утилізації. Наприклад: Rinse 

well before recycling (Orange Smooth від Del Rivo). 

Виробники часто пишуть на упаковці, що піклу-

ються про навколишнє середовище, інвестують в про-

екти, пов’язані з охороною навколишнього середови-

ща, і використовують такі технології, які не шкодять 

природі. Наприклад: 

Being Carbon Neutral. Almost everything we do, from 

travelling to work in the morning to watching TV at night, 

produces carbon dioxide (CO2) – the major greenhouse 

gas. 

At Whole Earth we believe that if we are taking from 

the environment in order to produce organic food 

products, then we need to give back too. 

We invest in environmental projects to balance out the 

global warming gases our company offices generate and 

as a result we have been given CarbonNeutral status by 

The CarbonNeutral Company. (Corn Flakes Organic від 

Whole Earth)  

Дві аксіологічно-нейтральні лексеми carbon та 

neutral при поєднанні утворюють позитивну аксіоло-

гему carbon neutral, яка виявляє властивість змінюва-

ти аксіологічний статус інших лексем і утворювати 

словосполучення з позитивною оцінкою: to be carbon 

neutral, carbon neutral status, carbon neutral company. 

В наведеному прикладі позитивна оцінка вищезгада-

них словосполучень підсилюється за рахунок викори-

стання словосполучень з негативною оцінкою 

greenhouse gas, global warming gases. 
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На упаковці розміщуються написи про те, що про-

дукт може бути корисним для навколишнього середо-

вища, чи як покупець може зробити свій вклад в збе-

реження природи. Серед інших аксіологічних оди-

ниць, пов’язаних з навколишнім середовищем, слід 

згадати прикметник green, який використовується на 

упаковках для створення позитивної оцінки. Тради-

ційно носії англійської мови асоціюють прикметник 

green з природою та рослинністю. З розвитком еколо-

гічного руху ця лексема набуває ще одного значення – 

“concerned with or supporting as a political principle the 

protection of the environment” [8] чи навіть “ beneficial 

to the environment” [10]. Це значення активно викори-

стовується виробниками для створення позитивного 

ставлення до свого продукту. 

Аксіологічна одиниця green використовується в на-

зві виробника як самостійна одиниця-онім (Green’s) 

чи як складова власної назви (Greenvale).  

У словосполученні “green lifestyle” нейтральна лек-

сема lifestyle потрапляє під вплив позитивної семан-

тики прикметника green, завдяки чому утворюється 

цілісна позитивна оцінна структура, яка описує су-

часний тренд. 

Втрату позитивного значення спостерігаємо в сло-

восполученні green bin, в якому сема green виконує 

категоризуючу функцію. Наприклад: 

BOTTLE 100% recyclable. Rinse and put it into your 

green bin. 

CARDBOARD 100% recyclable. Put it into your 

green bin.  

FOIL Not recyclable yet, but we’re working on it! Put 

it in your regular bin. (Actimel від Danone)  

Лексема Organic набула оцінного значення і стала 

ціннісним концептом в екологічному дискурсі завдя-

ки розвитку біотехнологій [5, с.104]. Лексема 

“organic”, наприклад, визначається в Оксфордському 

словнику як “(of food, farming methods, etс.) produced 

or practiced without artificial chemicals” [8]. Викорис-

тання словосполучення “без штучних хімічних речо-

вин” означає, що в семантиці лексеми закладається 

зміст про корисність для здоров'я та довкілля, що, 

безперечно, несе позитивну оцінку. Органічна їжа 

(organic food) сприймається як природна (natural), як 

така, що має зв’язок між людським організмом та 

природою, оскільки є по суті простою, довершеною, 

чистою та дружньою. Органічне виробництво проти-

стоїть системі виробництва, що створена людиною, в 

основі якої лежить використання та маніпулювання 

природою [6, с. 288].  

Our organic ingredients are grown using only natural 

methods with no artificial chemical fertilizers, herbicides 

or pesticides – carefully cultivated for their great taste, 

giving you the energy you need to take on the day! 

(Weetabix Organic від Weetabix Limited) 

Позитивна семантика лексеми organic підкріплю-

ється синонімом natural, які вступають в семантичну 

та аксіологічну опозицію з лексемами artificial та 

chemical. Лексеми, що позначають речовини, які ви-

користовуються при виробництві продуктів харчу-

вання, fertilizers (хімічні добрива), herbicides (засоби 

боротьби з бур’янами) та pesticides (засоби боротьби 

зі шкідниками) потрапляють під вплив негативної се-

мантики прикметників artificial та chemical і самі на-

бувають негативного значення.  

Прикметник organic утворює словосполучення, в 

яких виконує атрибутивну функцію і стоїть в препо-

зиції. Такі словосполучення найчастіше знаходимо в 

складі продукту чи в рекламному тексті, що розміщу-

ється на упаковці, наприклад, organic yogurt, organic 

cherries, organic cream, organic rice starch. 

Прикметник organic може зустрічатися в постпози-

ції у назвах продукту (Weetabix Organic, Corn Flakes 

Organic ) чи компанії (Stonyfield Organic, Cascadian 

Farm Organic, Horizon Organic, Rachel’s Organic). В 

подібних словосполученнях на когнітивному рівні ак-

сіологема organic виконує функцію категоризації.  

Соціальні цінності стають не менш важливими для 

західного суспільства. Розвиваючи громадянське сус-

пільство, люди навчаються цінувати кожну окрему 

людину і визнавати її індивідуальність та надавати 

рівні права. Соціальна справедливість є надзвичайно 

важливою. Покупці почуваються краще, якщо вони 

знають, що люди, які брали участь у виробництві то-

варів, які вони купують, отримали належне ставлення 

та справедливу плату за свою працю. Відображенням 

справедливого та рівного ставлення стає словосполу-

чення “fair trade”, яке з’являється на упаковках това-

рів, що були зроблені із залученням робочої сили із 

країн, що розвиваються, таких, як країни Південної 

Америки чи Африки. 

Лексеми exploitation та speculation мають негативну 

конотацію. Будучи вжитими в межах одного тексто-

вого сегмента з прийменником without та словосполу-

ченням free from, які також мають негативне значен-

ня, ця пара лексем створює у покупців позитивні асо-

ціації з продуктом, оскільки у словосполученні “–” та 

“–” створюють “+”. 

Sweet and fragrant coffee, grown without using 

pesticides or chemical substances, harvested and 

processed without exploitation of human labour; it 

guarantees growers an income free from speculation. 

(Caffe D’autore – Bio & Equo від Torrefazione 

Mokaflor) 

Компанії можуть запропонувати покупцям взяти 

участь в лотереї або виграти гроші на благодійність. 

Зазвичай покупцям пропонується зібрати купони, які 

надруковані на упаковці, і відіслати їх в компанію або 

ввести код on-line. Наприклад:  

FREE BOOKS for schools with BOX TOPS for 

BOOKS 

Nestle Cereals have linked with Dorling Kindersley to 

offer fantastic FREE books for your child’s school. 

Simply cut out the token from the top of this pack and 

hand it in to the school of your choice. Schools can claim 

1 free book for as little as 10 tokens, so start collecting 

today! 

For further information, visit www.boxtops4books.co.uk 

В цьому прикладі ключовою стає аксіологема free, 

яка представляє економічні цінності. Вона присутня в 

трьох з чотирьох реченнях. Проте основний зміст по-

лягає в тому, щоб зібрати книжки для школи. Інтенці-

ональний зміст словосполучення child’s school поля-

гає в тому, щоб примусити дорослих виконати свій 

суспільний та батьківський обов’язок. З точки зору 

аксіологічного змісту це словосполучення є радше 
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нейтральним, проте позитивна оцінка формується на-

вколо самої дії та зусиль багатьох людей завдяки ви-

користанню позитивних лексем fantastic, simply, нега-

тивної лексеми little, змінює знак у даному контексті, 

та параграфемним засобам: капіталізації та знаку 

оклику в кінці речення.  

Географічні цінності можна розділити на декілька 

груп. Компанії-виробники завжди наголошують на 

автентичності продукту. Назва регіону стає частиною 

торговельної марки продукту. Використання топоніму 

в назві товару ніби прив’язує певний продукт до пев-

ного регіону і дає зрозуміти, що якісний продукт мо-

жна знайти лише в цьому місці. Підсилення впливу 

від використання топоніму часто відбувається завдяки 

використанню на упаковці кольорів, що відповідають 

кольорам національного флагу або асоціюються з ре-

гіоном. Прикметники, які позначають національність і 

які зазвичай мають нейтральний оцінний статус, на-

бувають властивості виражати позитивну оцінку в 

комбінації з іменниками, що позначають назви проду-

ктів (Florida Orange Juice, Irish Semi Skimmed Milk, 

Italian Extra Virgin Olive Oil, Dutch Gouda, Turkish 

Delight, Blended Scotch Whisky, Belgian Chocolates, 

Champaine, Cuban Cigars).  

В період глобалізації надзвичайно важливим еле-

ментом в системі цінностей стає національна прина-

лежність. На упаковка підкреслено яскраво викорис-

товують хоронім – назву країни у фразах типу: 

“Produced in … USA/Scotland/Ireland/Thailand/Italy”, 

“Product of … Scotland/ USA”, “Made in … Ireland”, 

“Distilled, blended and bottled in … Scotland”. Відбува-

ється культивація національної приналежності і підт-

римка всього, що має національний компонент. На 

когнітивному та семантичному рівні цей процес 

знайшов своє відображення у виникненні поняття 

“country of origin effect”. Часто оцінка підсилюється 

інтенсифікаторами, які також несуть позитивну оцін-

ку, “authentic”, “original”, “pure”, “fully”, “truly” “of 

course”  

Здоров’я як цінність широко використовується на 

упаковках. Виробник зазначає не лише те, що продукт 

корисний, а й дає поради, що стосуються здоров'я. 

Оскільки в основі системи цінностей лежить антропо-

центричний підхід, то і упаковка відображає ті скла-

дові загальної системи, які є корисними для людини. 

Лексеми, що позначають інгредієнти продуктів, утво-

рюють бінарну опозицію “шкідливо-корисно”. Клю-

човими в категорії “шкідливі інгредієнти” стають за-

звичай нейтральні за своєю аксіологією лексеми 

sugar, salt, fat, preservative, flavour, colour, egg, gluten, 

які набувають негативного значення, оскільки вважа-

ються шкідливими для здоров'я. Якщо продукт не мі-

стить цих інгредієнтів або містить незначну їх кіль-

кість, то виробник завжди наголошує на цьому.  

В твердженнях про корисність для здоров'я зустрі-

чаються наступні аксіологічні одиниці: free, low, lean 

та extra lean, high, good source, reduced, less, more, 

light, no. Особливістю функціонування цих аксіологем 

є те, що твердження, в яких вони зустрічаються, ма-

ють позитивну оцінку, навіть попри те, що деякі з них 

мають інгерентну негативну оцінку. Попри розповсю-

джену думку про вільне використання подібних лек-

сем в текстах на упаковках, вживання цих лексичних 

одиниць в твердженнях регулюється законодавством.  

В результаті проведених досліджень вчені з факу-

льтету психології Мічиганського Університету Джо-

натон Шульдт та Норберт Шварц дійшли висновку, 

що “…існує стійка асоціація між поняттями 

“organic/natural” та “healthy” [9, с.144]  

Присутність таких інгредієнтів, як fibre, wholegrain, 

fruit, vegetables, завжди буде наголошуватися, оскіль-

ки ці компоненти вважаються корисними для здоро-

в'я. Отже, семи з нейтральною оцінністю змінюють її 

на позитивну в твердженнях на упаковці. 

Супермаркети розробляють спеціальні наліпки, які 

допомагають покупцям зробити вибір корисних про-

дуктів. Часто використовується гасло “Eat better” на 

упаковках з фруктами, овочами, яйцями, оскільки на 

думку дієтологів ці продукти вважаються корисними і 

повинні становити вагому частину здорового раціону. 

Marks and Spencer маркує подібні продукти, викорис-

товуючи напис “Eat well”. Речення “Eat Better” та 

“Eat well” – це не просто імперативи, що містять ак-

сіологему. Вони стають смислоутворюючим компо-

нентом концепту “healthy lifestyle”.  

Словосполучення “suitable for vegetarians” є відо-

браженням сучасного підходу до розуміння ціннос-

тей, пов’язаних із здоров’ям. Особливістю розміщен-

ня цього напису є те, що для нього існує спеціальний 

знак. Цей напис розміщується по периметру кола або 

квадрату зеленого кольору, в центрі якого знаходить-

ся знак схожий на літеру V. Зелений колір знаку асо-

ціюється одночасно і з рослинами, і з екологічністю, а 

значить з корисністю. 

Безпека в сучасному суспільстві стає ще однією 

цінністю. Люди звертають увагу і цінують безпеку 

продуктів харчування, безпеку побутових приладів, 

безпеку послуг. Виробники та фермери ЄС пишають-

ся безпекою своєї продукції і користуються високими 

стандартами виробництва. На семантичному рівні ви-

никли і використовуються на упаковках продуктів 

тваринного походження терміни traceability, traceable, 

fully-traceable, DNA-traceable. Семи з основою trace 

означають, що кожен етап виробництва ретельно за-

документований і можна відстежити виробництво 

продукту від початку до кінця. 

До складу концепту food safety входить аксіологема 

quality, яка виявляє високу валентність в текстах на 

упаковках. Це можна пояснити тим, що поняття якос-

ті можна вважати одним з основних смислоутворюю-

чих елементів концепту “food safety”. Ця лексема мо-

же входити до складу словосполучень з дієсловами to 

check, to assure, може сполучатися з іменником в яко-

сті атрибута (Quality assured company), або сама може 

мати атрибут-онім (Burton’s Quality). 

Оскільки споживача цікавить не лише безпека та 

якість кінцевого продукту, але і безпека та якість си-

ровини чи складових елементів, то виробники зазна-

чають в яких умовах росли тварини чи рослини. На-

приклад: 

Our hens are fed a bespoke diet of grain and are free 

to roam over fresh green pastures. (Free Range від 

Superquinn) 

В цьому прикладі використана потужна позитивна 

аксіологема, що відображає цінності, пов’язані зі здо-
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ров'ям, – diet та аксіологема, що представляє цінності, 

пов’язані з безпекою їжі – fresh. Вживання цих лексем 

в одному висловлюванні говорить про те, що на ког-

нітивному рівні такі цінності як food safety та health 

пов’язані між собою. 

Гарантією якості та безпеки є виробництво продук-

ції відповідно до стандартів. Виробники пишаються, 

якщо продукція пройшла сертифікацію чи виготовле-

на згідно зі стандартом. На упаковці завжди зазнача-

ється згідно з яким стандартом виготовлена продук-

ція, особливо актуальними стають стандарти, 

пов’язані з органічним виробництвом. Для цього на 

упаковці розміщують спеціальні символи. 

Цінність safety допомагають реалізовувати на се-

мантичному рівні лексеми, які вживаються в застере-

жних написах (Warning), які описують умови збері-

гання, склад для алергіків, правила безпечного корис-

тування. 

Економічні цінності є дуже важливими для спожи-

вача і часто впливають при прийнятті рішення про 

покупку. В США, Англії, Ірландії існує поняття 

“value for money” та словосполучення “to get good 

value”, які означають, що ви купуєте товар гарної 

якості за прийнятну ціну. В ментальності європейців 

сформувалося більш заощадливе ставлення до гро-

шей. На упаковках на семантичному рівні заощадливе 

ставлення до витрат знаходить свою реалізацію у ви-

разах “great value”, “outstanding value”, “ better 

value”, “special offer”, “33% cheaper”, “1/2 Price”, 

“Buy One get One Free”, “Three for the price of Two”, 

“New BIGGER pack better value”. Використання поді-

бних висловлювань покликано мотивувати покупців 

та переконувати їх в тому, що вони роблять вигідну 

покупку. Аксіологема value утворює словосполучення 

з прикметниками, які також мають позитивну оцін-

ність. Розповсюдженим є вживання прикметників у 

вищому ступені порівняння (cheaper, bigger, better, 

more), лексеми free та числівників, які всі мають сему 

кількості. 

Супермаркети мають систему, яка покликана оріє-

нтувати покупців в ціні продуктів. Кожен супермар-

кет має подвійну лінію продуктів: продукти, виробле-

ні певними виробниками, наприклад Kellogg, Nestle, 

Danon, і т.п., і власні торгові марки, наприклад, Marks 

and Spencer, TESCO, ALDI, Dunnes Stores, Superquinn. 

Власні торгові марки супермаркетів зазвичай дешев-

ші. Крім того, супермаркети мають велику кількість 

продуктів, які становлять певні категорії відповідно 

до своєї якості та ціни і виділені параграфемними за-

собами, а саме специфічним кольоровим оформлен-

ням. Наприклад, “Market Value” у Tesco – червоний з 

синім на білому фоні, “Essentials”– блідо-зелений на 

білому фоні, “Every Day” у Aldi – червоний на білому 

фоні, “simply M&S” у Marks and Spencer – зелений на 

білому фоні. Специфічне кольорове оформлення та 

унікальна назва використовуються при оформленні 

всіх основних продуктів мережі, таких як молоко, 

хліб, сир, фарш, курка. Подібні продукти продаються 

за найнижчими цінами, хоча і якість може бути не 

найвища. Проте для людей, які обмежені в грошах, 

подібні засоби допомагають швидше зробити вибір та 

уникнути порівняння цін. На семантичному рівні ідея 

виваженого витрачання грошей реалізується через 

вживання лексем, які мають значення простоти 

(simplicity) та основи (basic, essential). 

 З іншого боку супермаркети можуть пропонувати 

продукти власних марок високої якості, які будуть 

набагато дорожчими. Така продукція також виділя-

ється параграфемними засобами (специфічним кольо-

ровим оформленням) та має власну назву, наприклад, 

“Finest” у Tesco – срібний на чорному фоні, “Specially 

Selected” у Aldi – білий на чорному, “Superior” у 

Dunne’s – золотий на чорному фоні. В цьому випадку 

наголошується винятковість та висока якість продук-

ту і використовується велика кількість суперлативів, 

як лексичних (royal, superior, specially, unique, 

magical, pure), так і граматичних (the most, the best, the 

finest). 

Аналіз упаковок показав, що можна виділити при-

наймні шість цінностей, які знайшли своє відобра-

ження в текстах на упаковках. Семантичний обсяг та-

ких понять як ecological values, geographical values, 

social values, health, safety, economic values охоплює 

сукупність ознак, що мають відношення до біологіч-

ного, економічного та соціального аспектів життєдія-

льності людини. Займаючи кожна своє місце в ієрархії 

людських цінностей, кожна з вищезгаданих цінностей 

може перетворитися на окремий концепт. 
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Аннотация. Статья посвящена выявлению типов эмоционального резонанса, возникающего в результате прочтения или 
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зы. Определено, что специфика возникновения эмоционального резонанса обусловливается когнитивными, экстралингви-

стическими и лингвистическими факторами.  
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Динамика антропоцетрической мысли вначале ХХІ 

века характеризуется двумя тенденциями – антиан-

тропоцентризмом, проявляющемся в экологизации 

языковой и текстовой онтологии, и неоантропоцен-

тризмом, в частности, ориентированным на исследо-

вание энергиальных аспектов языка, текста и дискур-

са в свете художественного воплощения таких явле-

ний, как эмоциональный резонанс, измененные состо-

яния сознания и т. д. [6, с. 47-48]. В разных жанрах 

художественного дискурса пробуждение читательско-

го резонанса специфично, также как и создание кума-

тоидности, реализующейся в виде эмоционального 

нарастания, крещендо или диминуэндо [15; 5; 3]. Ис-

ходя из того, что основные направления и линии ис-

торического развития поэтических форм и категорий, 

определяются сменой типов художественного созна-

ния и видов поэтического мышления [8; 2], считаем 

обоснованной экстраполяцию представленных теоре-

тических положений на поэтический дискурс в ракур-

се типологизации эмоционального резонанса, особен-

но в периоды развития поэтического творчества мо-

дерна и постмодерна. В контексте статьи проводится 

анализ поэтического материала упомянутых эпох, 

поскольку именно в период ХХ – начала ХХІ веков 

происходит кардинальная ломка культурно-

эстетических стереотипов, существенная переоценка 

ценностей [12, с. 4] под влиянием новых артефактов, 

идей, непривычных конфигураций, что, в том числе, 

обусловливается и всплеском информационной ги-

пернасыщенности, переходом к цифровому обществу 

и среде коммуникации. Отличительной чертой новых 

форм творческой деятельности становится синтезиро-

ваность и симбиотичность. В результате наблюдается 

взаимопроникновение музыки, поэзии, живописи, ки-

нематографии и архитектуры в русле, с одной сторо-

ны, использования их техник в поэтическом тексте, а 

с другой – применения понятийного аппарата одного 

вида искусства для объяснения другого. Такая муль-

тимодальность, поэтического дискурса в частности, 

ведет к еще большему своеобразию эмоционального 

резонанса. Теперь на авансцену выходит не просто 

читатель или критик, а и зритель в одном лице. В та-

ком случае ему предоставлено поле для множествен-

ности интерпретаций поэтического текста в вербаль-

ном измерении и жесткая очерченость границ его 

осмысления в аудиовизуальном воплощении. Прини-

мая во внимание, что поэтический текст толкуется, 

прежде всего, как контейнер словесных поэтических 

71 ©ǀ  ©ǀ  ©ǀ  

 

Kovalchuk I.V. Peculiarities of verbal representation of the social values in the texts on packages 

Abstract. The article deals with to the analyses of the axiologically-marked lexical items that function in the texts on packages of 

FMCG products, makes an attempt to map out and classify some of the dominant social values and describes the vocabulary of value 

concepts which are of current importance in English-speaking countries. The article also contains the description of axiological status 

of some lexical items and their combinability. 

holis.diana@gmail.com
Typewritten text
E. S. Marina 2013


	SEANEWDIM_Philology_I(3)_Issue_13_.pdf

