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ВВЕДЕНИЕ
В современной лингвистике интерес к языковым проблемам массовой коммуникации охватывает всё более широкий круг исследователей, рассматривающих эти проблемы в разных аспектах: функционально - стилистическом, социолингвическом, психолингвистическом, семиотическом.
«С точки зрения филологии массовые коммуникации делятся на 2 части: массовая информация - это пресса, в частности газета, радио, кино, телевидение, и все разнообразные средства рекламы. Информатика - противопоставлена массовой информации как передача специализированных сведений передача общих сведений".[footnoteRef:2] [2: Рождественский Ю.В. Об одном из приёмов анализа текстов массовойинформации. М.,1975. с.28.] 

Многие аспекты языка массовой коммуникации до сих пор исследованы недостаточно, язык рекламы же является наименее разработанной областью, в котором до настоящего времени остаются пробелы.
В рамках системы массовой коммуникации, как основного средства общения, передача информации и воздействия на широкую аудиторию, сегодня роль рекламы в экономическом и культурном развитии стран значительно возрастает.
Ряд исследователей[footnoteRef:3] считают, что на первоначальном этапе доминирующее положение в научной парадигме занимали экономические исследования, рассматривающие рекламу как инструмент маркетинга. Однако со временем этот феномен стал объектом внимания и других наук. Это  связано с тем фактом, что реклама не только стимулирует сбыт товара, выполняя тем самым сугубо экономическую функцию, но и является специфической формой массовой коммуникации, результатом которой оказывается влияние на мотивационно-поведенческую сферу аудитории, формирование новой системы ценностей, изменение принципов восприятия мира человеком.[footnoteRef:4]Эти и другие аспекты рекламы на современном этапе являются объектом пристального внимания специалистовв области лингвистики, журналистики, психологии, социальной философии, культурологии, социологии, теории коммуникации, экономики и других наук. [3: Уэллс У., Бериет Дж., Мориарти С. Реклама причины и практика. С.-Петербург, 1991. с.121.]  [4:  Серегина Т.К., Титкова Л.М. Реклама в бизнесе: учебное пособие. – М.: Маркетинг, 1996. c.111.] 

В своём исследовании текстов печатной рекламы Розенталь П. Я.[footnoteRef:5] подчеркнул: «Задачи рекламы обширны - воспитывать вкусы людей, развивать их потребности и, тем самым, активно формировать их запросы, помогать потребителю правильно ориентироваться в безбрежном море товаров». [5:  Розенталь П.Я Язык печатной прессы. М., 1999.с.54.] 

С лингвистической точки зрения наш интерес к языку рекламы обусловлен целым  рядом причин. Основная функция рекламы заключается в том, «чтобы как можно чётче и компактнее, и в то же время, в выразительной и яркой форме донести до читателя свежую, полезную информацию, привлечь его внимание, умело используя язык, графические изобразительные средства, вызывая тем самым запланированную реакцию на неё».[footnoteRef:6] На наш взгляд, это сложнее, чем кажется. По мнению специалистов[footnoteRef:7]в области маркетинга, очень мало рекламных объявлений действительно прочитывается или просматривается. Можно пробежать взглядом статьи и рекламу в прессе, но без особого внимания. [6: Чекалина Е.М.Язык современной французской прессы. М., 1991.с. 85.]  [7: Уэллс У., Бериет Дж., Мориарти С. ,ук. раб.,с. 130.] 

В наши дни реклама стала неотъемлемой частью жизни, без нее трудно представить себе современные средства массовой информации. В ней нуждаются и экономика страны, и масс-медиа, и аудитория. Реклама способна выполнять почти все те задачи, что ставятся перед СМИ - и информировать, и образовывать, и социализировать, и развлекать. Она также оказывает влияние на формирование представлений (не только экономических) и установок аудитории и также воздействует на ее поведение. 
Задача рекламы - эффективно выполнять функции «двигателя торговли», финансовой базы независимости СМИ и «проводника» потребителей в мире материальных и духовных ценностей. 
Известно, что  в тексте рекламного сообщения, должны быть использованы такие языковые средства, способные передать максимум информации при минимуме слов.  
Необходимо также отметить, что в создании рекламы, например, телевизионной участвуют и невербальные средства воздействия. Вербальные и невербальные знаковые системы нередко вступают между собой в сложные отношения.[footnoteRef:8] В рекламных текстах сочетание вербальных и невербальных компонентов создает концептуальный план имиджа товара услуг. Разработкой этих вопросов занимаются многие ученые Минаева Л.В., Морозов А.Ю., Волкова В.В.,Полубиченко Л.В., Донская М.М.  и др. [8: Полубиченко Л.В., Донская М.М. Семиотика вербального и невербального в мультимедийном рекламном
дискурсе. Вестник МГУ № 2, 2007.c. 36.] 

Актуальность настоящей диссертационной работы заключается в том, что изучение рекламы не может быть отдельно от ее культурного контекста. Она одновременно формирует, отражает культурные ценности того или иного общества, пропагандируя определенные ценности и нормы установки, побуждая потребителей стать приверженным того или иного товара. Реклама, по мнению А. Г. Дульянинова,  выполняет также регулятивно - интегративную функцию.[footnoteRef:9] Учет лингвокультурологических особенностей рекламы, ее восприятие и интерпретация  заслуживают особого внимания.Выяснению и некоторому решению этих задач, в том числе, социальной ориентированности рекламы и посвящено данное исследование. [9: Дульянинов А.Г. Реклама - средство познания культуры. И., 2005. с. 19.] 

Примечательно, что определение понятия «рекламный текст» довольно сложно найти не только в прикладной литературе о рекламе, но и в научной, исследующей рекламу вообще и рекламный текст в частности с различных - лингвистических, семиотических, психологических, социологических, экономических и прочих точек зрения. Исследователи дают следующие определение рекламе: «вербальное, текстовое выражение рекламной идеи, в котором ставятся и решаются маркетинговые задачи»[footnoteRef:10], «сложное семиотическое образование, в структуру которого входят вербальный и невербальный компоненты».Как видно, попытка охарактеризовать язык рекламы всего разнообразия СМИ, хотя бы в узком лингвистическом аспекте,  представляется нереальной. Невозможно глобально охватить как количественно необозримый объём подлежащей исследованию, рекламной продукции в сфере различных видов СМИ, так и качественное разнообразие, несовместимое по целому ряду параметров. Поэтому для своего исследования мы выделяем рекламу в печатных СМИ. [10:  Тeoрия и прaктикa рeклaмы в Рoccии. Aнтoлoгия рeклaмы М.,1996.; канд, дисс, М.Н. Новиков «Рекламный текст в СМИ: способы обозначения целевой аудитории» С. 2007. c. 32.] 

Объектом исследования является рекламный текст в СМИ как связный и целостный набор значимых компонентов.
Предметом исследования являются лингвистические средства выразительности  в рекламном тексте, работающие на восприятие.
 Целью данного  исследования является выявление основных характеристик, формирующих рекламу и обеспечивающих её эффективность. В соответствии с целью предполагается решить следующие исследовательские задачи:
1. Выявить и проанализировать экспрессивно-стилистические средства, работающие на достижение рекламного воздействия.
2. Определить жанровую дифференциацию.
3. Установить прагматический тип рекламы и его функцию.
4. Рассмотреть невербальные элементы рекламного сообщения.
5. Выявить  некоторые культурологические параметры рекламы.
Гипотеза исследования представляет собой предположение о том, что современная французская реклама социально ориентирована, её       культурные   доминанты    зависят от развития общества в каждый конкретный период    времени.     Истинность данной гипотезы будет установлена в процессе и выводах исследования.
Материалом  настоящего исследования является французская реклама, представленная в печатных СМИ: «Elle», «Marie-Claire», «Express», «Propriétés», «LeNouvelObservateur», «LabelFrance», «Lefrançaisdanslemonde», «Marie- France», «Libération», «Figaro» за 2013-2014 гг. Всего было  проанализировано более 200 рекламных текстов.
Теоретической основой работы являются труды по лингвистике, лингвокультурологии, когнитивной лингвистики, Е. Ежовой, Е. Кара-Мурза, Е. Корниловой, Т. Лившиц, Ю. Пироговой Карамышева Т.В., Иванченко А.И. и др.
Методологическую основу нашего исследования составляют теоретические положения, авторами которых являются: СhantelauveO.,BalmaryM., Duverger
M., MayF., MoriotD., Степанов Ю.С., Кубрякова Е.С., Тер-Минасовой С.Г.и др.
В ходе исследования были применены следующие методы: структурно-системный, семиотический подходы и функциональный анализ. Структурно-системный подход способствовал осуществлению многоаспектного анализа изучаемого явления, позволил представить рекламный текст как гармонизированную систему, в которой можно выделить различные структурные уровни.
Научная новизна работы состоит в том, что в настоящем исследовании:
1. проведён комплексный анализ рекламы;
2. выявлены лингвистические особенности языка текстов французской рекламы;
3. выявлены культурологические особенности рекламы;
4. выявлены прагматические средства воздействия текстов печатной рекламы;
5. выявлены признаки социальной ориентированности французской рекламы.
Теоретическая значимость работы заключается в том, что основные ее положения и выводы расширяют предметное поле исследований в области рекламы.
Практическая значимость заключается в том, что результаты, полученные в ходе анализа языка рекламы, могут быть использованв лекционном курсе и на семинарах по стилистике французского языка, а такжеконкретными рекламодателями. 
Основные положения, выносимые на защиту:
1. Рекламный текст характеризуется структурной закрытостью при максимальной его семантической открытости, что связано с широким спектром коммуникативных задач, стоящих перед рекламой, все это позволяет говорить о всестороннем анализе рекламного текста.
2. Обращаясь к сознанию аудитории, реклама актуализирует образ жизни. Субъект образа жизни, т.е. представитель аудитории, вносит в составляющие его структуры необходимые изменения, реализуя основную коммуникативную цель рекламы – воздействие на сознание адресата. Актуализация происходит с помощью средств каналов доступа: вербального, визуального, акустического.
3. Субъект образа жизни выделяется на основании всех значимых характеристик, которые включают в себя как объективные, так и субъективные параметры. Объективные учитывают геокультурологические и социально-демографические признаки субъекта образа жизни, субъективные – индивидуальные признаки субъекта образа жизни, а также его стиль жизни.
4. Языковой канал актуализации образа жизни использует ресурсы всех уровней языка: фонетического, лексического, грамматического (словообразовательного, морфологического, синтаксического). 
5. Языковой канал располагает наиболее эффективными средствами актуализации, что обусловлено самой природой вербального знака, наиболее точно передающего смысл сообщения.
Достоверность и обоснованность выводов работы определяется методологической базой исследования, опирающейся на труды авторитетных ученых, и большим объемом проанализированного языкового материала, включающего словари разного типа, статей из французской периодической прессы.
Апробация работы осуществлялась в виде выступления на конференциях.  По теме диссертации опубликовано две статьи: 
1. Заголовочные конструкции французских газет// Илмий- амалий конференция мақолалар тўплами I , -Т., УзДЖТУ, 2013.
2. Использование прецедентных текстов во французской рекламе// Замонавий тилшунослик, адабиётшунослик, таржимашунослик ва хорижий тиллар ўқитишнинг муаммолари, -Т., УзДЖТУ, 2014
Объем и структура работы. Диссертация состоит из введения, трёх глав, содержащие шесть параграфов, заключения и списка использованой литературы, включающего 111 источников, в том числе 37 на иностранных языках, списка словарей. Общий объем диссертации составляет  104 страниц машинописного текста.
Во введении дана характеристика основной проблемы исследования, обоснована актуальность исследуемой темы,  определены объект и предмет исследования; сформулирована цель и задачи работы, выдвинута гипотеза исследования; дано представление о теоретической и методологической основе исследования;  сформулированы положения, выносимые на защиту; 
оценена теоретическая и практическая значимость исследования, новизна, 
представлены результаты его апробации.
Первая глава носит название «Эффективность рекламного текста», в ней рассматривается психология восприятия рекламы и её особенности.
Вторая глава «Вербальные и невербальные средства рекламных текстов»
рассматривает мультимодусность рекламных текстов, а также культурологические особенности рекламы.
Третья глава «Экспрессивные средства языка рекламы» посвящена стилистическим особенностям языка рекламы, особенностям игры слов в рекламном тексте.
В заключении даются основные результаты исследования.Библиография представляет собой список использованной литературы, послужившей теоретической базой данного исследования. 



















[bookmark: bookmark1]ГЛАВА I. Эффективность рекламного текста
[bookmark: bookmark2]I.1. Психология восприятия рекламы
Влияние рекламы на современную жизнь трудно переоценить. Во Франции времяна телевидении и на радио и место в печатных изданиях, отведенное на рекламу, лимитировано не только на государственном, но и на уровне частном (Высший Совет по аудио-визуальным средствамConseilsupérieuredel’audiovisuel- декрет от 27 марта 1992), но это не ограничивает силы ее воздействия. Помимо того, что реклама присутствует в каждом периодическом  издании, существует специальная рекламная пресса¹: два специальных периодических издания - Strategie и СВ Newsпользуются постоянным успехом на протяжении многих лет, многообразие издаваемых во Франции книг и альбомов по вопросам рекламы, например, PublicitorsБернара Брошана и Жака Лендреви расценивается специалистами как основное пособие по  рекламе,  множество изданий, посвященных торговым маркам, таких как Les Marques, capital de l’enterprise Жак-Коэне Капферера и Pub Fiction Николя Руиили раскрывающих перед читателем профессиональные секреты: Panorama de Designen France. 
Важную роль в системе распространения рекламной информации играют газеты и журналы. Они представляют собой СМИ, которые могут обратитьсяко многим демографическим группам. В истории СМИ печать былаединственным легкодоступным средством хранения и поиска информации. Печатная реклама значительно отличий от рекламы на телевидении и радио. Например, печатная реклама представляет рекламное сообщение на одну тему, в одном экземпляре, в то время как телевидение и электронные СМИ представляют большое количество информации ускоренным темпом. Конечно, радио и телевидение как каналы передачи 
рекламной информации имеют ряд преимуществ перед прессой: они более 
оперативны в сообщении последних новостей, всё шире пользуются эфиром, информируя потребителей в любое время и в любом месте; телевидение, 
сочетая речевую информацию с образной, привлекает наглядностью представления рекламного сообщения. Но, несмотря на эффект «живой картинки» и голоса, печатные СМИ обладают все же одним преимуществом, которое четко охарактеризовано Ю. А. Шерковиным:[footnoteRef:11] «возможностью возвратиться к непонятному месту и прочитать его столько раз, сколько это необходимо для полного усвоения». Более того, у печатной рекламы есть история и кредит доверия, с которыми не могут состязаться рекламные обращения на радио и телевидении. [11: Шерковин Ю.А. Психологические проблемы массовых информационных процессов. М., 1993. с.41.] 

Практически, каждый печатный источник содержит рекламную информацию вбольшей или меньшей степени. Такие газеты как Le Monde, Figaro, Libération, Croixи журналы Marie-France, Marie-Claire, Elle, Cosmopolitan, Le Nouvel Observateur Geo, - лишь неполный список периодической печати, размещающей на своих страницах рекламные объявления.
Кроме того, 25 сентября 1997 года по инициативе Государственного центра рекламных архивов (CNAP) в Париже был создан «Дом памяти», единственная в Европе организация подобного рода, открытая широкой публике. Здесь хранится более 300 ООО рекламных роликов и огромное число рекламных публикаций и афиш. Это настоящий «дом памяти», который наглядно представляет целый век развития рекламы, а также играет активную роль в сфере создания современной рекламы.
Проводимые сегодня во Франции рекламные компании стремятся к простоте воздействия на широкую аудиторию, без излишней демонстративности, агрессивности или провокации. Современнаяреклама, представляющая изделие, обращена к человеку, а не к типупотребителя.[footnoteRef:12] [12: LabelFrance№ 35, 2009. с.17.] 

Поэтому при изучении специфики языка рекламы основные компоненты психологического воздействия являются исходным пунктом исследования. Изучение стилистических особенностей, используемых в рекламных текстах, которые и являются целью проводимого в данной работе анализа, нельзя осуществлять в отрыве исследование эффективности
непосредственного психологического воздействия на социум, опубликованных рекламных сообщений.
Исследование ведущих мировых центров общественного мнения[footnoteRef:13]показало, что хотя лишь 13% респондентов признали, что реклама оказывает сильное влияние на их собственный выбор при покупке того или иного товара, 48% уверены, что она оказывает сильное влияние на других. Другими словами, люди признают тот факт, что реклама оказывает влияние, но себя считают относительно невосприимчивыми. [13: gtmaiket.ruwcicom.ru] 

Животрепещущий для рекламы вопрос - оказывает ли она мгновенный эффект, или она может помочь лишь в достижении долгосрочных «мягких» эффектов. Американские психологи У. Уэллс, Дж. Бернет,  С. Мориати[footnoteRef:14] пришли к выводу, что потребителей можно убедить в необходимости совершения покупки при помощи одного рекламного сообщения, если оно эффективно. Чем же определяется эффективность рекламы? [14: УэллсУ, БериетДж., Мориати С. Реклама: принципы и практика. С.-Петербург, 1991. с. 64.] 

По мнению А. А. Стриженко[footnoteRef:15]эффективное рекламное сообщение обладает тремя свойствами: «Сегодня, больше, чем когда-либо, если реклама недостаточно хороша, она бесполезна. Если она не оригинальна, она не привлекает внимание. Если она, не производит впечатление, она не отложится в памяти. Актуальность, оригинальность и впечатление являются ключевыми элементами эффективной рекламы». Актуальная реклама говорит о том, что имеет для человека значение; оригинальная реклама привлекает ваше внимание; реклама, производящая впечатление, пробуждает эмоции человека и долго остается в памяти.  [15: Стриженко A.A. Прагматическая ориентация рекламы Б., 1993. c. 62.] 

	Для того, чтобы понять как работает реклама, в этом части параграфе будет сделан упор на ее психологические аспекты.
Во-первых, мы рассмотрим психологию рекламы сточки зрения восприятия, осведомленности, понимания, убеждения и запоминания. Затем, рассмотрим окружающую среду, в которой действует реклама, и взаимодействие с рекламной аудиторией.
По данным на 2012 год[footnoteRef:16] французская пресса насчитывает около 8 миллиардов экземпляров журналов и газет, распределённых в 15000  наименованиях. Кроме того, ежегодно появляются  новые издания, стремящиеся завоевать свою читательскую аудиторию. Помимо этого, рекламодатели сталкиваются с поколением потребителей, которое скептически относится к рекламным обращениям. Поэтому они усиленно борются между собой за внимание потребителей, у которых отсутствует интерес и доверие к рекламе, и их рекламные объявления рискуют утонуть в среде, насыщенной информацией. [16: Martin-Lagardette J .-L . Le guide de l’écriture journalistique P., 2013. р. 22.] 

С учетом такой загруженности рекламной среды и общего отсутствия интереса большинство людей уделяют рекламе мало внимания. В лучшем случае реклама завоевывает частичное и поверхностное внимание. Существует также и проблема непродолжительности такого внимания: люди сосредотачиваются лишь на короткие отрезки времени. Информация, которая в действительности удостаивается внимания, часто не представляет собой ничего большего, чем мимолетное впечатление.
В своей книге «Язык и массовая коммуникация» Э.Г. Туманян[footnoteRef:17]раскрывает еще одну проблему, - читатели часто сталкиваются с трудностями по осмыслению обрушившейся на них массы информации. Рекламные послания перемежаются с другими видами информации. Например, большинство читателей газет и журналов просматривают какстатьи, так и рекламу. Они просматривают, изучают, проскакивают вперед и назад, и находят отрывки полезных сведений в обеих категориях. [17: Туманян Э.Г. Язык и массовая коммуникация. М., 1994. c. 50.] 

Говоря о психологическом воздействии рекламы, И. Я. Розенталь[footnoteRef:18]выделяет следующие этапы: [18: Розенталь И.Я. Стили печатной рекламы. М., 1981. c. 23.] 

· Привлечь внимание;
· Вызвать интерес;
· Возбудить желание
· Дать аргументы в пользу товара
· Привести к решению, сделать покупку или воспользоваться услугами
Как уже не раз было отмечено ранее, прежде всего реклама направлена на привлечение внимания, создание эффекта останавливающего воздействия.
Общая психология[footnoteRef:19]различает непроизвольное и произвольное внимание. Первое возникает тогда, когда предмет замечен как бы случайно, без намеренного указания на него со стороны. Второе - требует определенного напряжения, связанного с сознательным желанием. [19: Петровский A.B. общая психология М., 1977., с.47.] 

Б. А. Беклешов[footnoteRef:20] утверждает, что реклама имеет дело именно с непроизволным вниманием. Именно непроизвольное внимание вызывается так называемым «триггером»[footnoteRef:21] - нечто “захватывающее” внимание целевой аудитории. Триггером может оказаться какая-то деталь обращения, остановившая читателя. Беклешов подчеркивает, что в печатной рекламе эту функцию несет внешнее оформление: иллюстрация и выделенный текст, чаще всего сильный заголовок или девиз. Для восприятия рекламы существенно её расположение. Во многихфранцузских газетах реклама расположена в правом нижнем углу страницы, т.е. там, где, по мнению психологов, больше всего задерживается взгляд читателя. Рекламируемый логотип в тексте рекламы должен повториться пять раз. [20: Беклешов Б.А. Самусев В.А. Реклама. Ее функции, цели и методы создания. Киев 1974. с.42.]  [21: Уэллс У, БериетДж., Мориати С. Реклама: принципы и практика. С.-Петербург, 1999. c. 112.] 

Итак, основная цель рекламы - пробудить интерес потребителя, воздействуя на его интеллект или эмоции.
С. Куренина[footnoteRef:22] - известный специалист по рекламе, напоминает о важности существования двух типов отношения человека к печатному слову:непосредственная заинтересованность чтением и отношение к чтению, как к средству достижения цели. В первом случае интерес вызван эмоциональной привлекательностью текста, во втором - связан с волевым побуждением. [22: Куренина С., Сухановская Р. Печатная торговая реклама. М, 1966. с.32.] 

Следует также иметь в виду, говорят другие исследователи в области рекламы, напримерВ. Корников и И.Дегтярев,[footnoteRef:23] что читатели по-разному воспринимают текст: одни - все содержание, элементы рекламы в их единстве; другие - имея эмоциональное восприятие, основанное на субъективных ассоциациях, воспринимают эмоциональные элементы в тексте; третьи - воспринимают те стороны рекламного текста, которые благодаря внешнему оформлению бросаются в глаза. [23: Дегтярев И., Корников В. Торговая реклама: экономика искусство М., 1986. с.31.] 

Эффект воздействия на читателя будет тем сильнее, чем ярче эмоциональный заряд рекламного сообщения. В.Н. Фомина[footnoteRef:24] в своей работе «Образность и публицистика речи» говорит о повышенной эффективности воздействия на читателя, которым обладает эмоциональное сообщение. «Оно наиболее информативно, - объясняет этот факт Фомина, - так как дает наиболее полный образ действительности, и оно способствует привлечению и удержанию внимания аудитории». [24: Фомина B.H. Образность и публицистика речи М., 1940.  с.32.] 

Известно, что мышление является «единством интеллектуального и
эмоционального».[footnoteRef:25] Поэтому степень воздействия рекламной информации на сознание читателя определяется мерой совмещения интеллектуального и эмоционального начал, что и формирует последовательное соотнесение экспрессии и стандарта в языке, как отмечал В. Г. Костомаров[footnoteRef:26] и, на наш взгляд, вязыке рекламы. [25: Петровский A.B. Общая психология М., 1977. с.124.]  [26: Костомаров В.Г. Язык газеты М. 1988.  с. 67.] 

Воздействие рекламы  непрерывный, постоянный, сложный процесс. Немецкий психолог Т. Кёниг,[footnoteRef:27] проводивший исследования по повторному действию рекламы, отметил: «В первый раз читатель не замечает рекламного объявления. Во второй раз замечает, но не прочитывает. В третий раз читает, но машинально. В четвертый раз обдумывает прочитанную рекламу. В пятый говорито ней со своими друзьями. В шестой, у него появляется мысль не пойти ли осведомиться. В седьмой раз вещь покупается». [27: Кёниг Т. Психология рекламы и ее современное состояние и практическое значение. Изд. 3-е М. 1995. с.270.] 

Воздействие рекламы зависит и от содержащейся в ней оценки рекламируемого объекта, и от аргументации в его пользу. А. А. Стриженко[footnoteRef:28]подтверждает это своим исследованием, зафиксированным в работе «Прагматическая ориентация рекламы». «Влияние рекламы, - говорит он, - значительно ослабевает, если читатель не обнаруживает аргументов или оценки объекта рекламы». Когда человек осознает, что рекламируемый   [28: Стриженко А.А. Прагматические ориентации рекламы. Д., 1999.  с. 16.] 

объект - это именно то, что ему нужно, тогда он и становится целью, которую человеку необходимо достичь.






I.2. Особенности  рекламного текста в СМИ
Феномен рекламы уже давно стал объектом анализа учёных. Этой проблемой занимались и семиологи, например Р. Барт и американские "культурные антропологи", и французские историки культуры, и многие другие[footnoteRef:29]. Культуроведение также изучает рекламу как проводника образа жизни, вкуса, определённых предпочтений. Вероятнее всего правомерно говорить об успешно развивающейся дисциплине, которую (по аналогии с рядом других дисциплин) называют  рекламоведением. [29: BarthesR. Rhétorique de l’imageP. 2002, р.34// Boas F. Language and Culture. N.Y., 1940, 347 p.// Boas F. An Anthropologists Credo. // Nation. 1938. - V.147. - №9. . p. 201-204.// Frake C. Language and Cultural Description : Essays. Stanford, 1980.- P.46.//cyberleninka.ru ] 

Рекламоведение - это не наука о технологиях создания рекламы. Она призвана  дать  анализ феномена рекламы. Её цель - осмыслить рекламу как часть, так называемой, массовой культуры. Но это вовсе не исключает пользы, которую рекламоведы могут принести для практиков – создателей рекламы.[footnoteRef:30] [30: Елистратов B.C. Кто такие рекламоведы? М., 2002. с.34.] 

Существует  широкий спектр подходов. Это может быть и чисто структурно-синхроническое исследование, и сопоставительное или контрастивное (особенно продуктивно оно, если ведется на сравнении различных национальных культур), и сугубо историческое.[footnoteRef:31] [31: Foucault М. Les mots et les choses. P., 1977.  p.84.] 

По всей видимости, вполне уместен и такой подход, который можно назвать ретроспективно-типологическим. 
В данной работе мы исходим из давно известного утверждения,  что в области развития гуманитарных знаний не существует того, что обычно 
называют прогрессом, т.е. некоего неумолимого, поступательного, "кумулятивного" движения. 
В рамках бурно развивающегося рекламоведения, как уже говорилось, пока явно доминируют либо 1) сугубо синхронно-структуралистские (семиотические), либо 2) сопоставительные, либо 3) чисто исторические исследования. Условно говоря, что-то вроде 1) "гендерная семантика в современной российской рекламе", 2) "сравнительный анализ американской и французской телерекламы" и 3) "история немецкой рекламы 20-30-х гг. XXвека". Тем не менее, то, что называют ретроспективно-типологическим подходом, т.е., иначе говоря, рассмотрение проблемы рекламы в широких культурологических пространственно-временных координатах,  набирает силу. 
Современная реклама при всем ее видимом разнообразии обладает одним весьма существенным доминативным качеством, а именно: она максимально клиширована. Несмотря на креативность, она создается по определенным клише. Клишированность  пронизывает все виды рекламы, от визуальной, звучащей до печатной. При этом наблюдается определенная система комбинаторики стереотипов, иначе говоря, существует строго вырисовывающаяся типология фиксированных комбинаций, за которой стоит определенный тип мышления. Типология эта настолько стройна и устойчива, а соответствующий ей тип мышления настолько узнаваем, что по мнению В.С. Елистратова,[footnoteRef:32]невольно напрашиваются прозрачные аналогии: первая аналогия - это жанровое мышление, особенно свойственное средневековой культуре. Всю широчайшую палитру рекламных текстов (слуховых и визуальных, вербальных и невербальных) по аналогии с системой средневековых жанров он сводит к следующим началам: 1) эстетическое, начало, апеллирующее к "прекрасному", которое противопоставлено "безобразному".  Обычно реклама  сводится к набору стереотипных знаков некоего обобщенного эстетизированного и бытия: вода - это свежесть, вспыхивающий свет - это озарение, внезапно пришедшее понимание необходимости купить товар,  мягкая ткань - уют, нежность и т.д. и т.п; 2)-это начало дидактическое. В "дидактической рекламе" выделяют аксиологический (ценностный) предел,апеллирующий к ценностям и предел прагматический аппелирующий  к демонстрации практической пользы.  [32: ЕлистратовВ.С., ук. раб.,с. 69.] 

"Ценностная" реклама, по мнению многих рекламоведов, охватывает такие темы как: семья, дети, животные,  самореализация личности, эротика.
В области рекламы того, что помогает самореализации личности используются устойчивые метафоры,  например, удобная одежда - это свобода, здоровье - это удачная карьера и т.д. 
Реклама прагматична, что является её основным жанровым блоком. Основная проблема прагматической рекламысвязана с идеей выбора. Демонстрируя практическую пользу того или иного товара, рекламотворцы неизбежно выделяют данный товар на фоне других, якобы менее полезных, например стиральный порошок (старая марка - новая марка). При этом, разумеется, производители старого  порошка протестуют. Известно, что на современные конкурсы тех же роликов реклама, содержащая идею выбора, вообще не допускается.Как видим, здесь действует цензура, которую осуществляет  такая организация как BVP,[footnoteRef:33] созданная в 1935 и являющаяся образцом для других стран. А где есть цензура, там есть эвфемизм, иносказание.  [33: Bureau de verification de publicité. Comprendre les médias P., 2005. p.181. ] 

Отсюда еще одна черта, роднящая современную рекламу со средневековой культурой: искусственность,  безличностность эмоций.  У рекламы, как и у средневековогопроизведения, нет авторов, она внеличностна и  обращена к обобщенному потребителю. Считается, что современная реклама, как и  массовая культура, «апеллирует к глубочайшим и весьма архаическим структурам мышления, - структурам, по сути, глубоко этническим».[footnoteRef:34]По мнению А. И. Иващенко,  "наднациональность" самой индустрии неизбежно вступает в конфликт с национальной сущностью глубинных структур. Создателисовременнойтранснациональнойрекламычем-то напоминают [34: Иващенко А.И. Архетипы в рекламе и маркетинге [Электронный ресурс] Режим доступа – http://grebennikon.ru/] 

создателей универсальных грамматик.Неких"универсальных семиотических грамматик", которые призваны (в очередной раз) объединить человечество».
Влияние архаики на современную рекламуочевидно. Французская реклама пронизана утончённостью, вкусом, очевидны параллели с полотнами средневековых живописцев, или героями рыцарских романов. Но особенно очевидны аналогии с историческими в области той рекламы, где доминирует смеховое, народно-площадное начало.
Французская реклама, зачастую комична. Культуре смеха посвящена обширная литература, анализировать которую не входит в нашу задачу. О.О. Савельева,[footnoteRef:35] рассматривая смех в рекламе, выделяет несколько параметров. По её мнению, смех в рекламе, во-первых, столь же глубоко этикетен, как и смех в средневековых жанрах, т.е. не очень остроумный. Смешна реклама только для детей, поскольку дети - это те же средневековые люди на площади.Они ждут внешнего комизма, когда, скажем, Арлекин ударит Пьеро палкой по голове. И в рекламе этот комизм они легко и в изобилии находят. [35: Савельева О.О. Социология рекламного воздействия/ Диссертация на  соискание ученой степени доктора социологических наук. – М., 2006. c. 25.] 

Далеереклама воспроизводит всем давно известную систему площадных ходов и приемов:в центре рекламного смехового мира находится классический образ дурака:выпученные глаза, приоткрытый рот, нелепая поза. Он  держит корзину с овощами и уверяет нас, что "теща будет рада". При этом часто именно дураку везет. Это тоже классика жанра, например, персонажу из  « Кола Брюньона», или русскому  Иванушке - дурачку.
Далее, на языковом уровне в смеховой рекламе часто  используются каламбур,  скороговорки,  прибаутки,  как в печатной, так и в вербальной. 
И, наконец, на уровне структуры текста здесь доминирует установка на создание заведомо абсурдной ситуации и осмеивание абсурда. По-латыни 
близкий прием называется adabsurdum, т.е. некое доказательство, доведенное до абсурда. 
Абсурд постоянно соседствует с классическим гротеском (с иголочки одетых джентльменов, читающих газету, окатывает с ног до головы проезжающая мимо машина, но им все нипочем, потому что у них непромокаемые ботинки, и т.п.),  Используется также оксюморон и ряд других тропов, фигур, приемов. Но, пожалуй, главный PR-овский "ход" рекламы - это одна из разновидностей синекдохи: называние части через целое, т.е. когда называется целое, но в реальности подразумевается лишь часть, например, в последнее время франузские газеты пестрят такими заголовками типа:«Россия создаёт нестабильную ситуацию  в Украине», «Россия считает, что...», или  «Все голосуют за...», «Все восхищаются тобой...", "Весь мир у твоих ног..." и т.п. В рекламе данный прием благодаря компрессии встречается довольно часто.
 Рекламные тексты всегда очень лаконичны, легко запоминаемы и состоят из 4-10 слов. «Label France», «Le français dans le monde», «Libération», «Figaro»предлагаютсвоимчитателямследующиетексты:
Avec Carrefour, je positive (Carrefour, supermarché).
 Toute la légèreté d’une brume pour un volume naturel (Timotei, eau volumisante).
Убедительность в рекламном тексте преобладает над информативностью, достаточно привести примеры рекламы из журналов « Elle » « Nouvel Observateur »(2014): 
Tout dire sans un mot (Lancôme, parfum «Poème»).
Les couleurs vous veulent du bien. Ripolin (Ripolin, calothérapie).
 Il suffit de changer peu de choses, pour se sentir bien (Nana, lingerie).
 C’est prouvé. Clairins rend la vie plus belle (Clairins, soins solaires).
 Toutes nos vies sont chez Monoprix, Vous allez enfin pouvoir laver vos vêtements sur mesure (AEG, lave-linge).
 Les étonner encore... avec Picard j’en suis sûre, Avec Crusoé vous êtes sur la 
bonne piste (Convention Crusoé, Banque Populaire de l’Ouest).
Rendre la pierre aussi dynamique que l’argent, rendre l’argent aussi solide que la pierre (Crédit Foncier Banque). 
Привлекательность (attraction)[footnoteRef:36] и заинтригованность рекламного текста, необходимы для того, чтобы завладеть вниманием потребителя и склонить  [36:  Bleustein-Blanchet M.  Laideur se vend mal.P. 2012., с. 62.] 

его к приобретению данного товара: 
Quelque chose en moi d’éternel (Givenchy, parfum Organza), Pour que demain ait toujours du goût (Paysan Breton, beurre –Marie- Claire, 2014).
Процессы, проходящие ныне в рекламной индустрии в творческой, креативной ее части, очень напоминают эволюцию все того же жанрового мышления. 
Ещё одна отличительная черта французской рекламы – её социальная напрвленность. Несмотря на то, что мы живем в век капиталистических отношений, человек не перестал быть,прежде всего,био-психо-социальным существом. Именно поэтому реклама,помимо информирования о товаре, говорит и о других типах отношений в обществе: это и политика, и культура, и межличностные отношения,сложившиеся внутри общества.
Все вышеперечисленные отношения максимально стереотипизируются в рекламных коммуникациях, упрощаются и сводятся до уровня ритуальных идиом. Иными словами в рекламе говорят о товарах и услугах, используя социальный контекст. «Для большего эффекта воздействия на аудиторию, реклама «переводит» товарный дискурс  рекламы в дискурс социальный, прежде всего, в систему представлений целевых рекламных аудиторий»[footnoteRef:37] [37: Савельева О.О.  ук.раб., 2006., с.156.] 

Для этого, как считает Савельева,  рекламе необходимо отражать социальные реалии, говорить с аудиторией на одном языке, реализовывать социаль социальным стереотипам, которые, в свою очередь, берут свое начало у социальных норм. «Социальные нормы – это основные правила, которые определяют поведение человека в обществе». Мы ежедневно взаимодействуем с огромным количеством самых разных людей, для того чтобы мы могли успешно коммуницировать друг с другом, мы должны видеть окружающий мир, в сущности, одинаково.  Мы не говорим об игнорировании индивидуальных различий, обусловленных биографией, воспитанием, культурой, социальным окружением – эти различия, естественно должны учитываться, но не превращаться в решающий момент социальных отношений. 
Итак, многие объекты входят в наше сознание не как сочетание индивидуальных качеств, а как уже выработанные обществом до нас нормативные значения, “типы”. Еще  философ И. Кант[footnoteRef:38] обратил внимание на то, что  «в процессе делового и бытового, а иногда и личностного, общения мы рассматриваем другого человека не во всем богатстве его характеристик, а как  некий “тип”, т.е. в характеристиках, важных для данного акта взаимодействия. Он ввел при исследовании человеческого сознания понятие «схематизма». Но, в большей степени, упоиребляется другой термин –«стереотип сознания».  [38:  Кант И. Критика чистого разума 4 изд. СПБ М., 1987. с.54.] 

«Стереотип[footnoteRef:39] - стандартизированный, схематизированный, упрощенный и уплотнённый, обычно ярко эмоционально окрашенный образ какого-либо социально-политического объекта (явления, процесса), обладающий значительной устойчивостью, но фиксирующий в себе лишь некоторые, иногда несущественные его черты. Иногда определяется как неточное, иррациональное,  чрезмерно общее представление.  В широком смысле - это традиционный канон мысли, восприятия и поведения, шаблонная манера поведения».  Человек воспринимает какой-либо объект, ориентируясь на уже  имеющуюся у него в голове “картинку”  этого объекта - стереотип. [39: Ольшанский Д.В., с.89.] 

Если приблизительно одни и те же “ картинки” свойственны всему социуму, то говорят о социальных стереотипах. 
Понятие «социальный стереотип» ввел американский журналист, социолог, дипломат Уолтер Липпман,   он в 1922 году в возрасте 33 лет написал книгу “Общественное мнение”,[footnoteRef:40] без устали цитируемую социологами,  психологами, журналистами всего мира вот уже почти 70 лет. Он обратил внимание на то,  что сам человек не может охватить окружающий его мир непосредственно и во всей полноте, слишком уж мир обширен, сложен и изменчив. Но поскольку человеку приходится действовать в этом мире, он сначала реконструирует в своей голове действительность ввиде упрощенной модели, состоящей  изстереотипов.  [40:  Липпман У. Общественное мнение /пер. с англ.Т.В. Барчунова, под ред. К.А. Левинсон, К.В. Петренко. - М., Общественное мнение, 2004.-3 84с.] 

Анализ рекламных текстов показал, что набор лингвистических средств, использующихся в рекламе, весьма разнообразен. Реклама призвана, не только информировать читателя о новых товарах и услугах, но и формировать у него яркий рекламный образ. Рекламный образ, создаваемый при помощи изобразительно-выразительных средств, приобретает более яркую, динамичную форму, легче воспринимается и быстрее запоминается читателем. В объективную информацию вносится дополнительная, образующаяся в основном за счет стилистически окрашенной лексики и синтаксиса, что позволяет создать конкретный чувственный образ рекламируемого объекта, эмоционально оценить факты, о которых идет речь.
Таким образом, чем изобретательнее в рекламе использованы стилистические приемы, чем органичнее и целесообразнее они подчинены специфике языка рекламы, тем эффективнее ее воздействие на читателя.
Лингвистические средства зффективного воздействия будут рассмотрены в третьей главе.

Выводы по I главе:
Реклама играет важную роль в жизни современного человека, так как оказывает психологическое  воздействие на него. Эффективность рекламы зависит от психологии восприятия. Поэтому изучение стилистических особенностей, используемых в рекламных текстах, которые и являются целью проводимого в данной работе анализа, нельзя осуществлять в отрыве исследование эффективности непосредственного психологического воздействия опубликованных рекламных сообщений.
Эффективность рекламного текста в СМИ зависит также от комплекса факторов: 
- от содержания рекламного текста (от его идеи, эмоционального фона, аргументации и логики изложения), 
- от структуры рекламного текста (заголовка, основной части текста и коды), 
- от языка и стиля рекламного текста
- расположения и графических средств.
Говоря о психологическом воздействии рекламы, её задача привлечь внимание, вызвать интерес, возбудить желание, дать аргументы в пользу товара, привести к решению, сделать покупку или воспользоваться услугами.   Учитывая, что человек воспринимает информацию интеллектуально и эмоционально, то эффект воздействия на читателя будет тем сильнее, чем ярче эмоциональный заряд рекламного сообщения.
Тексты французской печатной изобразительной рекламы представляют собой совокупность разных типов знаний, в них отражены сложные объекты духовной и материальной действительности, их взаимосвязи, а также отношения между автором и массовым реципиентом и ряд других не менее важных факторов. Восприятие, понимание и интерпретация информации текстов рекламы требует привлечения обширных  знаний из разных областей и определенных умений оперирования ими.
Одной из отличительных черт рекламы является – клишированность. Она пронизывает все видырекламы, от визуальной, звучащей до печатной. При этом наблюдается определенная система стереотипов, за которыми стоит определенный тип мышления, а именно жанровый. Одна черта рекламы – её дидактичность, которая строится на ценностном и прагматическом подходах.
Анализ рекламных текстов позволил сделать вывод о том, что повторяющиеся специфические клише уходят своими корнями в средневековье. Например, куртуазность, дидактичность, а также народность. 
Современная реклама апеллирует к архаическим - этническим структурам мышления, в то же время стремится быть наднациональной. 
Реклама стремится к комизму, так как юмор лучше воздействует на потребителя. Во французской рекламе, в этой связи, часто употребляется каламбур, игра слов, абсурд.Часто, комизм в рекламе построен на абсурдности.
В основномрекламные тексты лаконичны, легко запоминаемы и состоят из 4-10 слов. Убедительность в рекламном тексте преобладает над информативностью.  Притягательность,  заинтригованность также присутствуют в рекламном тексте, они необходимы для того, чтобы завладеть вниманием потребителя и склонить его к приобретению данного товара.
Ещё одна отличительная черта французской рекламы – её социальная направленность.Именно поэтому реклама,помимо информирования о товаре, говорит и о других типах отношений в обществе: это и политика, и культура, и межличностные отношения,сложившиеся внутри общества.
Рекламный текст как разновидность массово-информационного общения характеризуется неограниченными возможностями воздействия, высокой степенью и специфическими формами выразительности. Роль рекламных текстов как носителей новой ценностно значимой информации возрастает в силу того, что в них постоянно происходит обогащение языка за счет отражения изменений в жизни общества, его идеалов, ценностных ориентации, образцов престижности.



























ГЛАВА II. МУЛЬТИМОДУСНОСТЬ РЕКЛАМНЫХ ТЕКСТОВ
II. 1.Семиотика вербального и невербального в рекламном тексте

В настоящей главе предметом изучения является мультимодусность текстов печатных СМИ и рекламы.
Периодическая печать превратилась в мощный канал распространения информации и в настоящее время вместе с электронными СМИ оказывает большое влияние на формирование общественного мнения.
Общеизвестно, что возможности канала коммуникации воздействуют на объем и характер передаваемой информации. Следует, однако, подчеркнуть, что одной из особенностей текстов массовой информации всегда было органичное соединение вербальных и невербальных средств речевого воздействия. Так, например, во Франции, даже в период рукописных газет и их предшественников - листовок текст сопровождался поясняющим его рисунком, что было особенно удобно для неграмотных людей.[footnoteRef:41] Поэтому, хотя, конечно же, язык по-прежнему остается основным средством человеческого общения и вербально выраженная информация составляет важный компонент сообщения, опубликованного в прессе, нельзя не признать, что изучение текстов, распространяемых СМИ, невозможно без учета большого комплекса невербальных средств коммуникации. Это относится не только к рекламным сообщениям, в создании которых автор текста и художник-оформитель всегда работают вместе, но и к газетным и журнальным публикациям, в которых рисунок, фотография и текст составляют неразрывное целое. Иначе говоря, мультимодусность является главной типологической чертой текстов этого рода. [41:  Тeoрия и прaктикa рeклaмы в Рoccии. Aнтoлoгия рeклaмы М., 1996.  с.32.] 

В целях всестороннего анализа, необходимо рассмотреть рекламу  с точки зрения вербального и невербального её выражения.
В. В. Волкова[footnoteRef:42]считает, что по способу передачи информации невербальные элементы подразделяются на две группы: наборные и шрифта, гор цвет, особенно в контрасте с фоном), пробелы между словами, поля, изобразительные. К первым относятся шрифт (характер, форма и кегль декоративные элементы (линейки, образующие рамки, орнаменты, украшения, условные обозначения, заложенные в каталоги, компьютерные шрифтов). Ко вторым - фотографии и рисунки. [42: Волкова В.В. Дизайн рекламы. Р-Д. 1996.  с.82. ] 

Как правило, невербальные средства коммуникации служат фоном для текста, благодаря которому он  приобретает дополнительный экспрессивно-эмоционально-оценочный эффект. Для этой цели используются изобразительные невербальные элементы: например текст рекламы сопровождается коллажем из нескольких фотографий, соединенных в уравнение математическими знаками, от фотографий отходят стрелки, соединяющие ее с другими фотографиями и т. д.
Таким образом, мультимодусность текста СМИ и рекламы имеет одну цель - внедрить в сознание реципиента сообщения определенную идею, используя при этом разные способы передачи информации, что способствует усилению эффекта речевого воздействия.
Исследователи[footnoteRef:43] рекламного текста приходят к выводу, что по отношению к вербальной информации фотографии и рисунки выполняют такие функции, как повторение, дополнение, противопоставление и выделение или модификация;  приповторении наблюдается полное совпадение признаков, присвоенных объекту, в вербальном и визуальном аспектах. В случае дополнения различные свойства, описываемые вербально и невербально, расширяют общий объем информации.             [43: Сазонов В.В., Шушников К.Б. О соотношении вербальной и визуальной информации в прессе. Предмет семиотики. М., 1985.  с. 140.] 

Функция противопоставления реализуется при несовпадении вербальной и невербальной информации. И, наконец, функция выделения  имеет своей целью акцентирование важности некоторых свойств, использованных для описания объекта в тексте.
В рекламных текстах сочетание невербальных и вербальных компонентов сообщения создает концептуальный план имиджа товара/услуги, политического лидера или корпорации.
Невербальные элементы рекламного сообщения подталкивают читателя/зрителя к определенным заключениям, но они никогда не дают полной картины, необходимой для того, чтобы его сделать. «Плодотворно только то, что оставляет свободное поле воображению. Чем больше мы глядим, тем более мысль наша должна добавить к увиденному, а чем сильнее работает мысль, тем больше должно возбуждаться наше воображение».[footnoteRef:44]Именно на работу воображения читателя/зрителя, которое вызовет в его сознании массу ассоциаций, связанных с «кусочком» общей картины рекламного сообщения. [44: Лессинг Г. Э. Лаокоон или о границах в живописи и поэзии. М.,1957. с. 91.] 

Вербальныеэлементы пространственно как бы отделены от собственно текста, они все равно представляют с ним единое целое в плане содержания. Нередко, однако, вербальные и невербальные элементы сливаются и в плане выражения медиа - текста, что придает ему многомерность.
Невербальные элементы могут не только усиливать содержание текста, но и модифицировать его. Изменение кегля или цвета шрифта нередко приводит к созданию текста в тексте, что в корне меняет характер сообщения.
Л. В. Минаева[footnoteRef:45]считает, что рассмотрение невербальных элементов в составе медиа - текста приводит к выводу об их особой знаковой природе, подчёркивая следующие параметры: во-первых, это незакрепленность данной формы по природе вещей за предметно-вещественным содержанием. Знак не является ни конкретным объектом действительности, который он обозначает, ни материальным носителем, без которого он фактически невозможен.Во-вторых, знаки невербальной коммуникации возникают «по установлению». В обществе как бы договариваются, что определенное выражение закреплено за определенным содержанием. При этом если многие невербальные знаки, как правило, легко расшифровываются, то можно найти большое число примеров, когда реципиент, не принадлежащий к данному обществу, не в состоянии понять некоторые элементы в составе медиа текста.В-третьих, по мнению Минаевой, каждый невербальный элемент равен самому себе. [45: Минаева Л. В. Мультимодусность текстов печатных СМИ и рекламы. Вестник МГУ № 42002, с. 29.
] 

С другой стороны, семиотика невербального знака во многом определяется самим текстом, т.е. эти знаки не самостоятельны. Любой медиа текст состоит из отдельных элементов, как вербальных, так и невербальных. Если рассматривать каждый элемент в отдельности, в полном отрыве от других, то текст раздробится на ряд самостоятельных элементов и перестанет существовать как единое целое.
Каждый из элементов важен в силу того, что является частью целого, которое выражает определенную идею. Все элементы соотносятся друг с другом, и только в единстве общей идеи они приобретают определенный смысл. В этом принципиальное отличие семиотики невербальных знаков в составе медиа текста.[footnoteRef:46] [46: Barthes R. Barthes R. Rhetorique de l’image P., 2002. p 25.] 

Конечно, можно вычленить отдельный элемент, вербальный или невербальный, но в этом случае изменяется сообщение или мета сообщение медиа  - текста, а сам элемент, приобретая самостоятельность, также теряет часть своего содержания.
Л.В. Минаева[footnoteRef:47]подчеркивает, что изучение мультимодусности медиа  - текста и определение ее семиотической природы имеют большое значение для исследования механизмов речевого воздействия, целью которого всегда является эффективная коммуникация.По её мнению, среди особенностей современной массовой культуры обычно, в первую очередь, называют ее мультимедийный характер: это культура информационного общества, где информация превратилась в товар и где среда обитания человека характеризуется информационной перенасыщенностью, множественностью и разнообразием каналов получения и передачи информации, динамизмом, интерактивностью, виртуальностью, визуализацией и др.  [47: Минаева Л.В. ук. раб.,2002. с. 31.] 

Сегодня разнообразные аспекты массовой культуры привлекают к себе внимание отечественных и зарубежных специалистов разного профиля — философов, социологов, лингвистов, журналистов, историков, этнологов, искусствоведов, культурологов и др., — причем они все чаще ставят в этом 
ключе  проблемы общесемиотического характера, обращаясь для их решения к понятийному аппарату и методам семиотики. 
В этой сфере существует терминологический разнобой в обозначении таких базовых понятий как  «предмет и объект» исследования: «мультимедийный дискурс», «поликодовое сообщение», «интермедиальность», «интерсемиотика», «перекодирование информации из вербального ряда в невербальный» и т.п.[footnoteRef:48] [48: Минаева Л.В. . Полубиченко Л.В., Донская М.М, Красных В.В. и др.] 

Все чаще материалом для изучения этих вопросов становится реклама как неотъемлемая составляющая массовой культуры, где вербальные и невербальные знаковые системы нередко вступают между собой в чрезвычайно сложные отношения с одной целью - оказать на реципиента кумулятивное воздействие и заставить его воспользоваться предлагаемой услугой или приобрести рекламируемый товар. Исследователителевизионной рекламы[footnoteRef:49] считают, что только она является по-настоящему мультимедийной, к тому же они аргументируют тем, что она компактна(учитывая стоимость рекламного времени на телевидении) и четко прагматически ориентирована на понятность и максимальную силу воздействия. Однако именно из-за многообразия используемых в ней разноплановых семиотических средств телевизионная реклама является и наиболее сложным объектом для изучения: нам неизвестны работы такого рода и соответственно не существует пока даже методик описания материала, не говоря уже о его исследовании. [49: Gougenheim I., Damart B. La télévision P. 2001, p.43. Le Champion R., Damart B. Télévision d’abondance P., 2000. p. 52.] 

Приведём результаты исследования В.В.Сазонова[footnoteRef:50] о соотношениивербальной и визуальной информации в рекламных текстах. Сплошному количественному и качественному анализу были подвергнуты 100 рекламных роликов демонстрировавшихся  на французских каналах. Анализ показал, что максимально в полотно видеоролика может быть одновременно включено до 14 семиотических смыслообразующих систем, как собственно вербальных (устная речь, письменный текст) или смешанного характера (буквенная  [50: Сазонов В.В.Шушников К.Б.О соотношении вербальной и визуальной информации в прессе М.,1989.] 

тактика), так и невербальных (цвет, раскадровка, танец, кинесика, статика, 
мимика, музыка, пение, звуковые эффекты, костюм, а также вид и состояние героев/явлений/объектов).
Выяснилось, что в том или ином виде французский язык представлен в 100% роликов, т.е. полностью невербального рекламного дискурса обнаружено не было. Однако,  в 5% случаев вербальная составляющая ролика сводится просто к логотипу компании (например, три начальные буквы названия косметической фирмы : YSV-Yves Saint Lorant).
Учитывая специфику жанра, для быстрой передачи информации и максимально эффективного воздействия на реципиента производители рекламы прибегают, прежде всего, к устной речи (58% роликов). Просодия нередко оказывается в рекламе ключевым смыслоносителем, так же как и то, кто говорит: мужчина, женщина или ребенок, что позволяет добиваться дополнительно психологического воздействия получаемой информации на реципиента. Вербальный ряд ролика торговой марки Efes Pilsener хорошо иллюстрирует, как просодические речевые характеристики способны усилить впечатление от содержания видеоряда. На экране — знаменитый на всю Германию пивовар Джозеф Гролл. Окруженный учениками, известный производитель пива восседает на большом деревянном стуле в своей лаборатории. Мужской голос за кадром: "Il a crée la meilleure marque de bière. Затем очень колоритно и обстоятельно показывается процесс приготовления пива. Голос продолжает: La bière Chèque peut êtr emeilleure. Josef Grol a sacrifié sa vie pour fabriquer cette boisson.Пивовар пробует пиво, подкручивает усы от удовольствия и улыбается. Тот же закадровый голос: La bien legendaire Pilsener.
Основной особенностью аудио ряда данного ролика, как считают психологи,  является насыщенный бархатный тембр голоса диктора, по-видимому, мужчины среднего возраста. Голос низкий, глубокий, солидный. Мелодика речи плавная, без неожиданных пауз и перепадов тонов. Хорошая дикция, ровный ритм произнесения, неспешный темп речи придостаточной
громкости создают впечатление уверенности в испытанном временем качестве рекламируемого продукта, который предназначен для определенного социального круга  потребителей — солидных и состоятельных.
Отличительной особенностью рекламы, является невербальный видеоряд.[footnoteRef:51] Однако, на протяжении всего ролика ощущается некоторые недопонимание происходящего, недостает ясности, с завершающего элемента, коды. И тут на помощь приходит нежная, спокойная, плавная мелодика женского голоса. Создатели рекламы пошли на интересный трюк с эхом, как бы доносящимся из глубин моря. Это создает некий дополнительный эффект глубины и реальности происходящего: такое впечатление, что голос - неотъемлемая часть визуальной картинки, причем голос именно женский, так как необходима мягкость, нежность, некая вибрация, чтобы создать эффект колышущейся и волнующейся воды. [51: Сазонов В.В. Шушников К.Б. ук. раб.с. 42.] 

Вербальный ряд, таким образом,  представлен в форме диалога или полилога. С этой точки зрения телевизионный рекламный дискурс делится на два типа: закадровый дикторский монолог (мужской, женский или детский голос) и сценки, разыгрываемые героями непосредственно на экране (диалог и полилог). «Монолог характеризуется более сложным синтаксическим построением и стремлением охватить более обширное тематическое содержание, в то время как в диалоге каждое высказывание прямо адресуется собеседнику и оказывается ограниченным непосредственной тематикой разговора. Диалог характеризуется относительной краткостью отдельных высказываний и относительной простотой их синтаксического построения».
Для иллюстрации возможностей диалогической речи обратимся к рекламному видео компании Silva, производящей высококачественное навигационное оборудование. Волны бушующего океана рассекает огромный военный ракетоносец. Надпись во весь экран на фоне стихии: Quelque part dans la mer Irlandaise.На борт корабля поступают данные о приближающемся прямо по курсу объекте внушительных размеров. Столкновение неизбежно. 
На экране капитанский мостик. Капитан, держа в руках переговорное устройство, явно очень нервничает и с некоторым назиданием произносит:
Capitaine: "Je répète c’est le bateau —fusée Montana, nous vous conseillons de changer la direction au 15 degrés vers le Nord àcause de choc
Objet inconu: S’il vous plait monsieur, vous m’entendez, c’est le capitaine changez la direction 15 degrés vers le Sud.
Objet inconu: Non capitaine, changez la direction vous - тêте vers le
sud.
Capitaine: C’est Montana un des plus grand bateau de la marine de guerre nord - Atlantique. Vous allez changer la direction vers le nord je vous le jure.
Objet inconu: Ecoute mon gard с’est le phare!
Прописанный в центре экрана слоган завершает ролик: «Silva équipement stable de navigation sur l’eau et sur le sol.
Юмор ситуации во многом определяется взаимодействием просодии диалоговых фраз, которыми капитан ракетоносца обменивается с маяком. Как внешний вид капитана, так и его голос и интонации свидетельствуют о том, что хозяин ракетоносца — настоящий, бывалый моряк. Глубокий, басистый, немного хрипловатый голос, повелительная манера речи говорят о решительности и отваге. Всем своим видом и речью капитан показывает: он здесь командир. Голос с маяка, напротив, довольно молодой и беспечный, и совершенно безответственный. Это голос человека, формально выполняющего свою работу. Реплики диалога по-военному кратки и подчинены условностям формата общения как в выборе лексических и синтаксических средств, так и в плане интонационного оформления речи, что и придает всему происходящему юмористический оттенок, когда выясняется, что капитан ракетоносца принимает маяк за судно.
По данным Ш. Бланша[footnoteRef:52] в состав видеоряда довольно большого количества рекламных роликов входит письменный текст (29%). Письменный вербальный ряд эффективно воздействует на реципиента, поскольку, читая, человек должен на мгновение задержать взгляд, сосредоточиться на получаемой информации. Понятно, что на слух информация воспринимается быстрее, но хуже, чем когда она преподносится в письменной форме, и рекламщики активно пользуются этим преимуществом, а также нередко совмещают (13%) устную и письменную формы предъявления одной и той же информации. Кроме того, дополнительные смысловые нюансы  передаются  за счет выделения какой-то части написанного текста или каких-то элементов в нем при помощи особых шрифтов, размера букв или их цвета, что является буквенной тактикой, которая в полной мере не относится ни к вербальному, ни к невербальному ряду, а находится как бы на границе между ними. Этот прием используется в 36%  рекламных роликов. Таким образом, используется устная речь, письменный текст и буквенная тактика. [52: Blachas Ch. Pub par-ci, pub par-la. P.,  2000. р.35.
] 

Необычайно распространен в рекламном дискурсе и еще один языковой прием - интимизация. Компания, стараясь привлечь покупателя личной заинтересованностью, как бы вступает с ним в диалог, что предполагает персонифицированную направленность информации на реципиента, прямое к нему обращение, заботу о его собственных интересах. Производителям рекламы необходимо создать эффект непосредственного общения со зрителем. Это делается с помощью обильного использования личных и притяжательных местоимений 1-го и 2-го лица je, tu, nous, vousи пр. в совокупности с императивными конструкциями и наречиями времени (toutdesuite, immédiatement, maintenant, encemoment, seulement, ne....que, viteи пр.), подчеркивающими постоянную готовность компании немедленно откликнуться на любой запрос потенциального клиента: 
Prenez contact tout de suite. Faites - le maintenant. Apprenez tout de notre companie. Orientez immédiatement vers le but constant. Reunissez vos idées avec nos possibiliés. Une fois avec nous et vous nenous oublierez jamais! Notre méthode d’aborder... Vous trouverez ici votre monde de distraction.
Обилие императивных конструкций, оформляемых обычно как восклицательные предложения, приводит к так называемой "повышенной громкости" телевизионного рекламного дискурса, причем это равно относится как к его устной, так и к письменной составляющей. Это впечатление усиливается тем, что краткие фразы-слоганы, появляющиеся обычно в конце видеоклипа, в подавляющем большинстве случаев (71%-данные Ж.-М. Шарона) также представляют собой именно восклицательные предложения: 
Citroen 200 -  tirag elimité! Sésame, ouvretoi! Jem’aimeenor! Agisson spour que chaque enterprise ait accès aux talents!
Как уже отмечалось, основная характеристика мультимедийного рекламного дискурса - это исключительное разнообразие используемых в нем невербальных знаковых систем-смыслоносителей. Взаимодействие вербального ряда с невербальным бывает иногда настолько тесным, что отделить один от другого оказывается практически невозможно в том смысле, что в этом случае интерпретация осуществляется по факту соединения двух рядов воедино.
Необходимо отметить, что авторы рекламы на телевидении, в идеале, стремятся к созданию такого продукта, который воздействовал бы сразу на все пять данных человеку чувств - осязание, обоняние, зрение, слух и вкус. Для этого  требуется привлечение огромного количества всевозможных невербальных семиотических систем, таких, как цвет, мимика, кинесика, статика, музыка и пр., способных хотя бы в какой-то мере вызвать у человека нужные ассоциации и уже через них опосредованно воздействовать на такие чувства, как, например, осязание, обоняние или вкус. 
Итак, невербальные элементы подразделяются на наборные (характер, форма шрифта, цвет, контраст, пробелы между словами, декоративные элементы, рамки и т.д.) и изобразительные (фотографии и рисунки).
На экране видеоряд сопровождается аудиорядом (бархатный тембр голоса, мелодика речи, хорошая дикция, мужской голос, если это реклама оборудования и женский мягкий, если реклама отдыха на море).
Монолог более сложное синтаксическое построение. Диалог характеризуется краткостью и простотой. Вербальные и невербальные элементы сливаются и придают мультимодусность рекламе.



II. 2. Рекламные тексты как средство познания культуры
В настоящее время все более очевидным становится тот факт, что человечество развивается по пути расширения взаимосвязи, взаимозависимости и взаимопонимания различных стран, народов и их культур.
Одной из форм существования социально-речевой среды и средством отражения иноязычной действительности являются тексты средств массовой коммуникации. Тексты французской печатной  рекламы также играют роль источника информации о национально-культурной специфике народа - носителя языка и служат для обмена информацией в процессе социальной деятельности людей.
Преимущество рекламы в том, что она дает непосредственный «выход» на культуру французов, их образ жизни, поведение. По мнению П. Тресказ,[footnoteRef:53]изучение рекламы не может быть отделено от ее культурного контекста. Реклама как форма социально ориентированной коммуникации, характеризующаяся отчетливой прагматической целью, строит свои информационно-суггестивные	стратегии между, существующими на данный момент,стандартами культурной системы, т.е. в строгом соответствии с общепринятыми ценностями, идеалами и мотивацией отдельно действующих лиц данной системы, их индивидуальными потребностями. [53: Trescases P. L’utilisation de la page publicitaire. P., 991. P-20.] 

Оказывая культурное и социальное воздействие на общество, пропагандируя определенные ценности, нормы, жизненные установки (на здоровый образ жизни, культурную самобытность, следование традиции и т.п.), реклама выполняет культурно ориентационную функцию. Например:
«Comme autrefois. La Laitière de Chambourcy est au bon lait entier. En pot de verre comme autrefois. Pour préserver son goût unique et sa fraîcheur. La Laitière de Chambourcy, le savoir-faire d'autrefois et le plaisir d'aujourd'hui.»( Marie-Claire 2013).
Данная реклама, как мы можем наблюдать, напоминает о молочнице из басни Лафонтена, которая «сочетает в себе умение тех времён и сегодняшнее удовольствие». К тому же, чтобы облегчить продажу продуктов индустрии, реклама гарантирует не только экономию времени, но и их прекрасные вкусовые качества, как в «старые, добрые времена»: 
«Le Grillé Pelletier avait déjà de grandes tranches quand vous étiez petit. De belles et grandes tranches dorées. Aujourd'hui, rien n'a changé. Le Grillé Pelletier est préparé selon la même recette avec le même savoir-faire. On n'a jamais trouvé aussi bien pour perpétuer la tradition » (pain spécial grillé) (Marie Claire 2013).
Так создается образ удобного и натурального продукта. Традиция и новое постоянно присутствуют в рекламе.
Реклама не только отражает и поддерживает существующие ценностные ориентации, она пытается насаждать новые вкусы и отношения, формировать определенные устойчивые образы, на подражание которым ориентируются люди. Например: 
«Autoportrait d'un hédoniste. Des voitures d'exception, j'en ai aimées. Longs capots, grosses cylindrees, accélérations et rugissements. Italiennes, anglaises, allemandes, j'en ai souvent changé. Juste pour le plaisir. Pour la sensation du cuir neuf, pour leurs lignes racées, ou pour la dernière innovation technologique. Aujourd'hui, тêте si j'aspire à plus de confort et de facilité de conduite, je n'ai pas renoncé à mes amours mécaniques. Ma philosophie est toujours la recherche du plaisir. JevaisavoirunCitroen200.(Le Nouvel Observateur 2013).
Эта реклама психологически тонко построена: автопортрет гедониста  т. е. человека, затрачивающего минимум усилий – он меняет машины исключительно из удовольствия – английские, итальянские, из-за цилиндров, технических новшеств, ощущения запаха новой кожи, « моя философия это всегда поиск удовольствия», но сейчас он покупает последнюю марку Ситроена. 
Предлагая продукт, французская реклама нередко объективирует своеобразие, стереотипы не только своей национальной культуры, но и культуры других стран. Например: 
«Les Chinois ont le vélo, nous avons le Citroen-200; «Fichera a toujours été très Alsacienne avec un rien d'exubérance» (la bière).(Figaro 2013).
Реклама формирует общественное мнение, как по поводу предлагаемых товаров, так и по поводу связанных с ними потребностей. Она выполняет своеобразную роль плюс фактора и несет стимулирующую функцию. Через рекламируемый предмет идет апелляция к самореализации, достижению успеха, благополучия, апелляция к самосовершенствованию. Например: «L'Insolent. Pour avoir le dernier mot» (eau de parfum) : «Vivre en Tsar est un art» (eau de toilette)».(«Elle» 2013).
Побуждая потребителей стать приверженцем того или иного товара, «вписаться» в его образ, реклама выполняет регулятивно интегративную функцию. Она борется с нашими старыми привычками и представлениями, распространяет новые социальные нормы и модели поведения. Например, в данной рекламе, как и в предыдущей, рекламируются духи, купив, которые у вас будет «царская жизнь,  вы обретёте душевное спокойствие»: 
«Un mon desizen. Quête de pureté, recherche d'équilibre et de sérénité : les valeurs essentielles de l'être font école en mode et en beauté. Matières confortables, blanc absolu et lignes épurées, soins naturels et parfums desincarnes : les voies du zen nous inspirent de nouveaux codes apparents». (Marie-Claire 2013).
Как отмечает известный французский социолог А. Акун,[footnoteRef:54] реклама сегодня играет роль духовного наставника: она помогает человеку, потерявшему ориентир, найти свое место в жизни. Она подсказывает ему, как одеваться, как оставаться молодым, как быть счастливым. Здоровье, престиж, комфорт, безопасность - всеэтодаетпрославляемыйеюпродукт, например: «Harmonie du corps et de l'esprit, force intérieure, sagesse retrouvée, les messages convergent et insufflent une nouvelle impulsion à la création » (Noa de Cacharel). (Cosmopolitain, 2013). [54: Akoun A. Sociologie des communications de masse. P. ,1997. P. 135.] 

Реклама достигает своей цели, умело предлагая потребителям решение многих проблем. Например, как, не бегая по субботам за покупками всей семьей, приобрести все необходимое: 
«Tous les samedis matins, vous courez les magasins en famille. Mais à partir d'aujourd'hui, vous avez bien envie de faire une petite entorse aux habitudes. Grasse matinée, on s'occupe de tout » (La Redoute) (Elle 2013). Иликак «быстроивкусно» приготовитьедупридефицитевремени: 
«Ils sont arrivés... vite les Curly ! Déjà c'est l’amitié, les rires et la complicité » (Curly) (Elle 2013). 
Внедряя новые продукты, услуги, технологии, реклама способствует распространению знаний и определенных практических навыков. Она всегда улавливает все значимые тенденции в обществе, будь то гигиена тела, охрана здоровья, отношение к природе, стиль жизни. Социальная реклама призывает к борьбе  с чрезмерным употреблением  алкоголя, борется за охрану окружающей среды и также распространяет необходимые практические знания и навыки. В этом смысле реклама играет воспитательно-образовательную роль. Рекламу справедливо называют «универсальным средством социального контроля», «речью, которую общество произносит само о себе». «Когда видишь рекламу страны, лучше понимаешь эту страну. Во французской рекламе узнаешь Францию. Сегодня она - точное отражение французского общества».[footnoteRef:55] [55: Blachas Ch. oeuv. cité,  P. ,2011. p. 24 .] 

Реклама выполняет художественно-эстетическую функцию. Она не только отражает эстетические вкусы своего времени, но и распространяет свои представления о красивом, формирует у людей чувство прекрасного, воспитывает хороший вкус, вызывает чувство комфорта. Реклама - это обязательно искусство, искусство убеждения и вовлечения.
Реклама выполняет культурно-крекреативную функцию. Она предполагает отвлечение от участия в тех или иных формах материальной или духовной деятельности для того, чтобы отдохнуть от жизненных проблем и целенаправленной активности и получить эмоциональную разрядку. Она создает миф, мечту, призывает жить легендой, рождает надежду и помогает жить. «В рекламе, - пишет H.H. Зарубина, - наиболее отчетливо проявляется такая важная функция массовой культуры, как отвлечение человека от проблем усложняющейся реальности с помощьюрасширения потребления, превращение предметного мира в составную часть образа жизни и символ социального и духовно-нравственного состояния ".[footnoteRef:56] [56: Зарубина Н.Н. Социально-культурные основы хозяйства и предпринимательства. М., 1998. стр. 360.] 

Французская реклама оказывает значительное влияние также и на речевое поведение всех членов общества. Она формирует образ мыслей, понятия, слова, язык и, будучи вездесущей, всепроникающей, распространяет его в обществе. В этом смысле можно говорить о лингво-креативной функции рекламы. Как отмечает А. Акун, рекламный стиль сегодня навязан буквально всем. Сегодня это действующий и повсеместно распространенный стиль (штамп) общения, который является показателем социальности, принадлежности к одной общей культуре.[footnoteRef:57] [57: AkounA. Oeuv. cité, p. 157.] 

В текстах французской печатной  рекламы, помимо собственно маркетинговых и социокультурных функций, находят отражение и все - шесть коммуникативных функций языка, выделенных Р. Якобсоном[footnoteRef:58] (1975): функция указания на референта, т.е. функция сообщения в собственном смысле этого слова; экспрессивная функция, ориентированная на отправителя рекламного послания и соответствующая выражению субъективной модальности (отношения автора к высказываемому) или его эмоциональной реакции на ситуацию; коннативная, или функция обращения; функция установления контакта с получателем рекламного сообщения; метаязыковая функция, обусловливающая возможность описания языка, языковых единиц в терминах самого языка; поэтическая (риторическая) функция, реализующая установку на то, чтобы рекламное сообщение своей формой и/или содержанием удовлетворяло эстетическому восприятию (т.е. форма сообщения, ритмичность, образность, выразительность и т.д.). [58: Jakobson R. Essais de linguistique generale. P., 1990. p. 65.] 

Функционально-прагматическое, семантико-смысловое, синтаксическое и композиционно-структурное единство текстов французской рекламы достаточно полно отражает социокультурную действительность французской лингвокультурной общности, и все основные элементы социокультурнойкоммуникации в той или иной мере отражены в текстах французскойрекламы:
1. Имена собственные, названия лиц действительного (фамилия, имя) или воображаемого мира (героев легенд, мифов) (.Renaut, Citroën, Dior, Mercédès, Ariel, Hermès, Ajax); топографические имена рек, океанов, морей, заливов, озер, гор, горных хребтов, городов, поселений, улиц, парков (Vichy, Cantal, Cognac, Mont-Blanc, Bordeaux. Champagne): названия стран (Portugal, l'emotion de la découverte; La Guinée, un paradis pour vos vacances; Cuba, l'île aux trésors), различные виды аббревиатур слов (SNP, Fnac, Fiat, SVP, SNF, RCI)\названия организаций, учреждений, компаний (Fédération Nationale d'Achats, Agence de Г Environnement et de la Maîtrise de l'Energie, Agences France Télécom, Intel Corporation, Sida Info Service, Agence de Voyage, Agence Touristique, Office de Tourisme: Voyage Dépêche, Voyage Conseil, L'Indépendant Voyage, Comité Français d’Education pour la Santé, Gaz de France, Electericité de France),т.е. энциклопедические знания, которыми владет большее число членов общества.
2. Имена торговых марок (Mercier, Gervais, Danone, Chanel, Cardin, Laroche)-,имена персонажей литературных героев (Cendrillon, Le Chaperon Rouge)-,цитируемые в рекламных текстах афоризмы, идиомы, идиоматические и крылатые выражения, их перифразированные варианты, цитаты из литературных произведений (МВК a inventé une machine à faire la fumée sans feu; Quand les Jet sont là, les couleurs dansent;  Aide-toi, Contrex t'aidera; En avril ne te découvre pas d'un Dim; Maître Cacao sur un baobab perchétenait en son bec Brut de Noir),т.е. присущий носителю языка набор социокультурной информации, известной большему числу населения.
3. Символы-логотипы (торговые знаки), геральдические знаки, политическая, экономическая, религиозная символика, т.е. символическая знаковая система, присущая французскому обществу, и характерный для данного общества способ интерпретации этих знаков. 
4. Культурные ценности (витальные, социальные, эстетические, моральные), следование традиции, новые социальные нормы и модели поведения, борьба со СПИДом, курением, алкоголизмом:
Quand les parents «boivent» les enfants «trinquent»; Diminuez votre dose... 
Avant qu'elle ne vous diminue; Le lait de Carre four: lasanté, case construit chaque jour; Galenic: la beauté, c'est la santé qui se voit),т.е. некоторыйнаборидей,  представлений, суждений, верованийиубеждений, принятыхвданномсоциокультурномпространстве.
5.  Действующие лица на иллюстрации, одежда и атрибутика, цветовая гамма, расположение частей текста, его шрифтовое оформление, т.е. экстралингвистические факторы, являющиеся носителями информации (в том числе фоновой) и средством эмоциональной окраски отношений между людьми.
6. Предметы и ритуалы быта как материальные характеристики французской культуры.
Рассмотрим более подробно один из вышеназванных компонентов - прецедентные феномены.Прецедентные  феномены могут быть вербальными и невербальными (произведения живописи, скульптура, архитектура и т.п.). Среди вербальных прецедентных феноменов различаются прецедентная ситуация, прецедентный текст, прецедентное имя и прецедентное высказывание.
Прецедентная ситуация представляет собой некую эталонную, идеальную ситуацию, связанную с набором определенных коннотаций, дифференциальные признаки которой входят в когнитивную базу. Означающими прецедентной ситуации могут быть прецедентное высказывание или прецедентное имя В. В. Красных[footnoteRef:59]считает, что «прецедентная ситуация актуальна в когнитивном плане, т.е. имеет инвариант восприятия, в который входят определенные минимизированные и национально детерминированные знания, представления о самой ситуации, апелляции к которой, как правило, или потенциально частотны в коммуникации представителей данного национально-лингвокультурного сообщества». [59: Красных В.В. Этнопсихолингвистика и лингвокультурология. М., 2002. с. 284.] 

 Например, рекламный слоган от имени фирмы Peugeot- Sacrée205, j'aime ton numéro - соотносится с прецедентной ситуацией мифопоэтического (мифотворческого) сознания, где числам придавалось сакральное значение: они рассматривались в качестве божественных символов или символов Вселенной, Космоса. Числа считались неотъемлемыми качествами всех существ и предметов, они управляли физической гармонией, законами жизни, пространства и времени. Так, число «пять» - символ гармонии и равновесия, порядка, совершенства, божественной силы, а число «два» - символ энергии и удвоения.
Рекламные тексты апеллируют и к такому прецедентному феномену, как прецедентный текст - законченный и самодостаточный продукт речемыслительной деятельности, сложный знак, сумма значений компонентов которого не равна его смыслу. Любой прецедентный текст является прецедентным именно в силу наличия инварианта его восприятия, который представляет собой некоторую структурированную совокупность минимизированных и национально детерминированных представлений о прецедентном тексте, включая коннотации, связанные с текстом.[footnoteRef:60] [60: Красных В.В. Ук. Раб. c. 300.] 

Апелляция к прецедентным текстам осуществляется через связанные с этим текстом прецедентные высказывания или прецедентные имена, через прецедентное высказывание к прецедентной ситуации и прецедентному тексту в целом или его части.
	Обратимся к рекламному тексту от имени AGF:
« Surya, dessine-moi une courbe». «Aujourd'hui, les AGF ont trouvé en Surya Bonaly le symbole de leur démarche. Maîtriseéquilibré, anticipation, autant de valeurs qui contribuent à rendre notre société plus harmonieuse. Parce que demain se décide aujourd'hui, AGF avec vous». (Le Monde 2013).
Данный рекламный текст (aточнее - его слоган) является инвариантом прецедентного текста, поскольку апеллирует к части произведения Antoine de Saint-Exupéry «Le Petit Prince». Алгоритм восприятия текста-прецедента (S'il vous plaît... dessine-moi un mouton —>Non! Celui-là est déjà très malade. Fais-en un autre - Celui-là est trop vieux. Je veux un mouton qui vive longtemps —» C'est tout à fait comme ça que je le voulais !)и инварианта восприятия прецедентного текста (Dessine-moi une courbe —>le symbole—> maîtriseé qui libre, anticipation —» société plus harmonieuse —>)образуют диалектическое единство, находясь в отношенияхвзаимозависимости и взаимодетерминированности: инвариант восприятия прецедентного текста предопределяется алгоритмом восприятия текста-прецедента и,втожевремя, сам создает некоторую систему оценок.
К прецедентным феноменам относится также прецедентное имя - индивидуальное имя, связанное или с широко известным текстом или с прецедентной ситуацией. Это своего рода сложный знак, при употреблении которого в коммуникации осуществляется апелляция не к собственно денотату (референту), а к набору дифференциальных признаков данного прецедентного имени. Довольно часто прецедентным именем выступают имена собственные звёзд шоу бизнеса, кино, спорта например:
Le choix d’Anna Kournikova. L’Omega Speedmaster associе а sa remarquable beauté un exceptionnel patrimoine horloger. A l’image du modèle Speedmaster avec lunette sertie de diamants qu’elle porte, seule la vedette de tennis Anna Kournikova réussit а concilier aussi parfaitement charme et performance” (Omega Speedmaster, montre), “Création Hubert, Isabelle d’Ornano pour Sisley” (Sisley, eau de parfum “Eau du soir”)(Marie Claire2014).
Известная тениссистка Анна Курникова послужила эталоном для рекламы часов, оправы очков  с бриллиантами и духов.
Danon activia - le bien être commence à l’interieure, entrez dans la danse avec Activia et Shakira.(Marie Claire2014).
ПевицаШакирапродвигаетрекламу «Данонактивия».
Jupon ou jupe? Focus sur les modèles phares de la saison 2014 ! Et inspirée par Jessica Alba, Miranda Kerr ou encore Reese Witherspoon.(MarieClaire2014)..
Сразу несколько американских кинозвёдДжесика Альба, Миранда Кер, Риз Витерспун рекомендуют носить юбки определённой фирмы.
Дифференциальные признаки составляют некую сложную систему определенных характеристик, отличающих данный предмет от ему подобных. Дифференциальные признаки прецедентного имени могут включать характеристику предмета по внешности, по чертам характера или 
актуализироваться через прецедентную ситуацию.
Так, рекламный текст –Pour remercier les Dieux de leur clémence, Hercule plantauneo liveraie dans L’Olympe. Le goût de l'huile d'olive Maille viendrait probablement de là. Beautravail, Hercule! - использует прецедентное имя Hercule(Геркулес) в качестве имени-символа. В данном случае имеет место обращение к инварианту восприятия прецедентного имени: Геркулес почитался как покровитель сельского хозяйства, вечный труженик, мужественный и добродетельный герой.
Примером апелляции к инварианту восприятия прецедентного имени через прецедентную ситуацию прецедентного текста может служить рекламный текст от имени фирмы Breguet, который содержит имяДанглар:
La montre du compte Monté Cristo, chef-d’oeuvre de Breguet, qu’il avait remontée avec soin la veille (...) sonna cinq heures et demie du matin (Breguet, montre “Grande Complication”).
В данном рекламном тексте прецедентное имя Данглар из произведения Александра Дюма«Граф Монте-Кристо» является именем полисемичным, т.е. обладает не одним дифференциальным признаком, а комплексом признаков, включающим как характеристику (внешний образ Эдмона-графа Монте-Кристо), так и определенную ситуацию (имя как символ жизненной ситуации).
Рекламные тексты содержат также и такой вербальный прецедентный феномен, как прецедентное высказывание - репродуцируемый продукт речемыслительной деятельности, законченная и самодостаточная единица, которая может быть или не быть предикативной. С точки зрения плана выражения прецедентное высказывание может быть представлено как всем текстом-источником, так и некой собственно языковой единицей (словосочетанием, предложением), построенной по законам языка, но получившей статус прецедентного феномена, т.е. функционирующей как единица дискурса.
Рекламные тексты используют прецедентные высказывания, которые с точки зрения формы  представлены самыми разнообразными источниками:
а) пословицами, поговорками:
Dis-moi dans quelle voiture tu roules je te dirais quelle modeuse tu es .<—Dis moi qui est ton ami, je te dirai qui tu es .
En avril ne te découvre pas d'un Dim<— En avril ne te découvre pas d'un fil. 
Quand les Jet sont là, les couleurs dansent<— Quand le chat n 'est pas là, les souris dansent.
б) идиоматическимивыражениями:

Ecussonoblige (Ecusson, cidre)<—noblesse oblige
Prends tes Dim à ton cou <— prendre ses jambes à son cou.
Surpris en flagrants délices (Bénédictine)<— flagrant délit.
Tout feu tout femme (France Paul Boutique)<— tout feu tout flamme.
Yivre de Woolite et d'eau fraîche<— vivre d’amour et d'eau fraîche.
Loin des yeux près du coeur (Chivas) <— loin des yeux loin du coeur.
Ils vont changer la soif du monde (Ricard)<— changer la face du monde. 
в) названиями литературных произведений, спектаклей, фильмов: 
Lerouge et le soir <— роман Стендаля «Le Rouge et Le Noir»; A la recherche du teint perdu  <—роман Марселя Пруста «A la recherche du temps perdu» ; En attendant Godiva  <—пьеса C. Бекетта «En attendant Godot» . 
Une chaussure nommée désir (Xavier Dan), Un café nommé désir (Carte
noire)<— пьеса «Un tramway nommé désir».
Dolce Gervita (Gervais)<— La Dolce Vita.
Certains l'aiment Kool<— Certains l'aiment chaud.
L'image était presque parfaite (Fuji).
L 'empire des sens (Toschiba)<— L 'empire du soleil ;
г) фразами из песен:
Un jour, tu le sais, on se rencontrera (Gauloises Blondes);
La glace tout, tout, tout ce que je touche (Vilpa);
Il court, il court le grand méchant look (NafNaf) ;
Il est passé par ici, il repassera par lé (Friskies) ;
Parce que les fleurs c'est périssable (Nicolas).
Как видно из вышеприведенных примеров, за прецедентными высказываниями всегда стоит когнитивная феноменологическая структура, формирующая совокупность знаний и представлений о феноменах экстралингвистической и собственно лингвистической природы. Прецедентные феномены в целом выполняют разные функции, значительно различаются по форме хранения, по-разному соотносятся с вербальными средствами, но все они имеют целый ряд общих черт в строении и функционировании, формируются когнитивными структурами и входят в когнитивную базу лингвокультурного сообщества.
Французская реклама, как и реклама других западноевропейских государств подвержена влиянию английского языка: 
Bye bye monotonie (Luminarc), En panne d’argent cash à Paris?(Western Union, transfert d’argent), Le design italien à Paris chez Espace Saint-Honoré. 
Вкрапливание в рекламный текст английских слов придает рекламе новизну, делает ее более аттрактивной и современной, отражая тенденции интенсивного заимствования англицизмов французским языком. 
Нельзя не отметить и гендерный фактор в рекламном тексте. Рекламодатели умело используют особенности женской и мужской психологии и речи для привлечения потенциальных покупателей. Для того чтобы привлечь внимание женщины, обольстить и, в конечном счете, убедить её в необходимости приобретения данного товара, рекламодатели делают рекламу более привлекательной, яркой и выразительной. Поскольку женщина ассоциируется в обществе с чувственностью (Кант) и речь её по сравнению с мужчиной более эмоциональна, то и в рекламном тексте много эпитетов, метафор, сравнений, образных слов, междометий, напрмер тексты реклам и журналов«Elle», «Marie-Claire», «Express», «Propriétés»:
C’est nouveau, c’est voluptueux, c’est la première mousse solaire (Nivea visage), Sentir bon, se sentir bien (Clarins, eau dynamisante), Fou d’elle(TED Lapidus, parfum). 
Недосказанность возбуждает воображение женщины  заставляет её мечтать:
Couleur intense, peau sublime... (Lierac, gel solaire), Nuit d’organdi…(L’AffairesdesDoublesRideaux).
Рекламодатели не забывают о том, что женщины в своей речи чаще используют конкретные существительные: 
Parce qu’une femme est une femme” (R. Marjour, vêtements), “Plus qu’une mode un mode de vie” (Armor-lux, vêtements), “La mode а fleur de peau” (Sitex, lingerie), “Trussardi Skin. Le nouveau parfum féminin”, “Tous les étés avec Clarins: indice de satisfaction intense” (Clarins, soins solaires), “C’est peut-être un détail, mais c’est un Chantelle” (Chantelle, bijouterie) . 
Иногда для большей убедительности и солидности прибегают к использованию инфинитива глагола: 
Nourrir et revitaliser les cheveux secs et très secs (Karité, shampooing).Побудительные предложения и разговорный стиль позволяют рекламодателю заинтересоватьи расположить к себе женщину-потребителя:Bronzage, j’optimise! (Phyto), Attention! Vaisselle fragile! (Bosch, lave-vaisselle); Tu es une fleur! (Emanuel Ungaro, parfum Fleur de Paris”),  – Ma beauté? – C’est le teint! – Mon teint? – Célestins! (Vichy Célestins, eau minérale), Le sommeil est ma source de beauté (ROC, hydradestressant).
Что касается рекламы для мужчин, то рекламодатели стремятся отразить его силу, мужественность. Словесный репертуар рекламных текстов заметно отличается. Реклама для мужчин более сдержанна и менее эмоциональна. В ней наблюдается преобладание рациональной оценки, стремление к точности :                              
La nouvelle ligne pour homme de Boucheron, C’est les vacances majuscules (Shopping, «Le Bleu»), Eau d’orange verte, verte avec un grand éclat d’orange (Hermès Paris), Azzaro pour les hommes qui aiment les femmes qui aiment les hommes.  Trèsmâle, trèsbien (Dim, lingerie).
Реклама социально направлена и обусловлена. Избирательность в отношении аудитории – это одна из её отличительных черт, которая является знаком принадлежности человека к определенному слою: 
Une femme élégante est cliente du Printemps, Le plus parisien des Grands 
magasins (Printemps, Grandmagasin).
Тексты французской рекламы характеризуются разнообразием сфер общения, которые, являясь культуроносными, выполняют информативную и обучающую функции, являются ключом к отбору и систематизации культуроведческой информации текстов. Анализ рекламных текстов показал следующие сферы общения:
1.Социально-культурная сфера общения: реклама спектаклей, концертов, фестивалей, музеев, библиотек, достопримечательностей, экскурсий, путешествий, развлечений во время летнего отдыха и каникул, реклама религиозных и национальных праздников, охраны окружающей среды.
2.Учебно-профессиональная сфера общения, реклама различных учебных центров и учебных заведений во Франции и зарубежом,  учебной и профессиональной литературы, учебных предметов и принадлежностей.
3.Семейно-бытовая сфера общения: реклама пищевых и промышленных товаров, бытовой, аудио- и видеотехники, кухонных предметов, ресторанов, кафе, баров, доставки товаров на дом, детских предметов, реклама, связанная с различными семейными событиями (рождением, свадьбой, юбилеем).
4.Спортивно-оздоровительная сфера общения: реклама оздоровительных центров, спортивных комплексов, бассейнов, стадионов, массовых спортивных мероприятий,спортивного инвентаря, различных лечебных и санитарно-гигиенических средств, реклама борьбы с курением, алкоголизмом.
5. Торгово-коммерческая сфера общения: реклама банков и банковских услуг, фирм, кредитных карточек, различных товаров, услуг, супермаркетов, торговых центров.
6. Бытовая сфера общения: реклама гостиниц, кемпингов, мотелей, гаражей, прачечных, парикмахерских, различных транспортных услуг. 
Рассматривая рекламные тексты как средство познания культуры, необходимо выделить трудности понимания текстов рекламы, а именно: лингвокультурологические:фоновая информация, собственно лингвистические трудности: неологизмы, разговорный сленг, аббревиатурыриторические и стилистические приемы, слова и словесные комплексы с дополнительным национально-культурным компонентом семантики и т.д.
Следует также отметить, что французская реклама имеет ряд преимуществ перед другими видами прагматических текстов, а именно:
· наличие различных видов информации: 1) лингвистическая информация (текст, отражающий современный разговорный язык): 2) лингво-культурологическая информация (реалии, сведения из истории, географии и культуры страны); 3) паралингвистическая (иллюстративная) информация; 4) ассоциативных информация, вызываемая  яркостью образов. 
Учет лингвистических, лингвокультурологических особенностей языка рекламы, учет сложностей восприятия, понимания и интерпретации текстов рекламы, учет характера представления рекламируемого объекта, структурно-композиционного и компонентного состава необходим не толбко для понимания и правильной интепретации, но и для составления, отбора рекламных текстов.



Выводы по II главе
В настоящей главе мы рассмотрели соотношение вербальной и невербальной информации в рекламных текстах, а также их социо-культурологическую компоненту.
Невербальные средства коммуникации служат фоном, благодаря которому текст последний приобретает дополнительные экспрессивно-эмоционально-оценочную значимость. Для этой цели используются изобразительные невербальные элементы: например текст рекламы сопровождается коллажем из нескольких фотографий, соединенных в уравнение математическими знаками и т. д.,что способствует усилению эффекта воздействия.
По отношению к вербальной информации фотографии и рисунки выполняют такие функции, как повторение, дополнение, противопоставление и модификация. При повторе наблюдается полное совпадение признаков, присвоенных объекту, в вербальном и визуальном аспектах. В случае дополнения различные свойства, описываемые вербально и невербально, расширяют общий объем информации.            
Как показали исследования Сазоновой, в 100% роликов, т.е. полностью невербального рекламного дискурса 5% случаев вербальная составляющая ролика сводится просто к логотипу компании (например, три начальные буквы названия косметической фирмы: YSL-Yves Saint Lorant).
Устная речь представлена в 58% роликов, причёмучитывается характеристика голоса диктора, напрмернасыщенный бархатный тембр мужчины среднего возраста.
Использование письменного текста в  29% роликов. Письменный вербальный ряд эффективно воздействует на реципиента, поскольку, читая, человек должен на мгновение задержать взгляд, сосредоточиться на получаемой информации.  В 8% роликов совмещается устная и письменная формы предъявления одной и той же информации, т.к. дополнительные смысловые нюансы удается весьма эффективно передавать за счет выделения какой-то части написанного текста.
В роликах с аудиорядом используется монолог, несмотря на то, что он  характеризуется более сложным синтаксическим построением и стремлением охватить более обширное тематическое содержание. А также диалог, в котором каждое высказывание прямо адресуется собеседнику. Диалог характеризуется относительной краткостью отдельных высказываний и 
относительной простотой их синтаксического построения.
Тексты французской печатной изобразительной рекламы, играют роль источника информации о национально-культурной специфике народа.
Реклама выполняет культурно ориентационную функцию, оказываетвоздействие на общество,пропагандируя определенные ценности, нормы, жизненные установки, формирует общественное мнение. Французская реклама объективирует стереотипы не только своей национальной культуры, но и культуры других стран. Через рекламируемый предмет идет апелляция к самореализации, достижению успеха, благополучия.
Реклама выполняет культурно-крекреативную функцию. Она предполагает отвлечение от участия в тех или иных формах материальной или духовной деятельности для того, чтобы отдохнуть от жизненных проблем и получить эмоциональную разрядку. Она создает миф, мечту, призывает жить легендой, рождает надежду и помогает жить. 
Одним из приёмов создания рекламы являются прецедентные феномены, которые могут быть вербальными:  разнообразные вербальные единицы и тексты как продукты речемыслительной деятельности) и невербальными (произведения живописи, скульптура, архитектура и т.п.). Среди вербальных прецедентных феноменов различаются прецедентная ситуация, прецедентный текст, прецедентное имя и прецедентное высказывание. В создании рекламы учитывается гендерный фактор. Рекламодатели умело используют особенности женской и мужской психологии и речи для привлечения потенциальных покупателей.
В целом, французская реклама социально направлена, так как полностью отражает общество, она раскрывает, делает видимым то, что характеризует общественное состояние на данный момент.
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ГЛАВА III . Языковые средства языка рекламы
III. 1. Жанры, фигуры и тропы
Выше нами уже отмечалась основная цель рекламы: вызвать у читателя интерес, используя механизм целенаправленного рекламного воздействия. Известный психолог, Б. Умнов[footnoteRef:61]делает следующий вывод: «Читательский интерес - это избирательно-положительное отношение личности (или группы) к произведению печати, значимость и эмоциональная привлекательность которого определяется их соответствием потребности личности (группы) в чтении». [61: УмновБ. Проблема читательского интереса в социально-психологической теории, с. 188.] 

Известный судебный деятель, блестящий оратор П. Сергеев[footnoteRef:62]справедливо заметил, что «чудесная сила красноречия заключается не только в том. Чтобы доказать, но и убеждать, не только отвечать на вопросы рассудка, но и увлекать сердца». [62: Сергеев П. Искусство речи на суде. М., 1960. с. 98.] 

В этом же заключается и действенность слова в рекламе. Удачно найденное слово или оборот придают ей выразительность, такая реклама быстро запоминается.
Слово может быть стилистически нейтральным и может содержать только объективную информацию. Это так называемая языковедами[footnoteRef:63]нейтрально-информативная функция речевых единиц: содержание высказывания не выходит за пределы обычной констатации фактов. [63: Морен M.K., Тетеревникова H.H., Стилистика современного французского языка. М., 1960. с. 220.] 

Но чаще всего реклама не только информирует читателя, но и формирует у него яркий, четкий рекламный образ через систему изобразительно-выразительных средств языка. В объективную информацию вносится дополнительная, имеющая субъективную направленность (информация относительно сообщенных фактов). Она образуется в основном за счет стилистически окрашенной лексики и синтаксиса, позволяющая создать конкретный чувственный образ рекламируемых объектов, эмоционально оценить факты, о которых идет речь.
Рекламный образ, создаваемый при помощи изобразительновыразительных средств, динамичен, подвижен. Выразительность и четкость рекламного образа зависит от мотивированности и функциональной обусловленности использования в каждом конкретном случае изобразительных средств, которые применяются в текстах рекламы не изолировано, а в системе. Выразительность и полнота рекламного образа зависит не от какого-то небывалого употребления слов, а от их функциональной обусловленности в рекламном тексте.
Таким образом, чем изобретательнее в рекламе использованы стилистические средства, чем органичнее и целесообразнее они подчинены специфике рекламы, тем эффективнее ее воздействие на читателя.
Чтобы составить рекламу необходимо подобрать иллюстрацию и немного веских слов, чтобы текст был выразительный. В этом и заключается специфика языка рекламы - краткость, ясность, выразительность, бьющая каждым словом в цель.
Французское агенство Лео Бернетт[footnoteRef:64] разработало метод для анализа построения текста рекламного обращения. При использовании этого структурного анализа сначала рассматривается сюжетная линия, а затем оценивается сила рекламного утверждения, следующий этап: рассмотрение интеграции этих двух аспектов - того, как сюжетная линия придает жизненность рекламному утверждению.  [64:  http://www.leoburnett.com] 

Составление рекламы - дело творческое и индивидуальное, однако в композиции рекламного сообщения наблюдаются общие закономерности И.Я. Розенталь[footnoteRef:65] устанавливает следующую схему текста: заголовок, зачин (раскрытие рекламного лозунга), разъяснение, включающее детали, которые играют роль доказательства и убеждения, заключение. [65: Розенталь И.Я. Язык печатной рекламы. М., 1981. с.41.] 

Существует и такая обобщенная структура текста рекламного сообщения¹:
· введение (пробуждающее интерес);
· переход (подводящий к объекту рекламы и усиливающий интерес к нему);
· информация об объекте рекламы (исходящая от идеи);
· пояснение особых преимуществ рекламируемого товара с четкой аргументацией;
· доказательство тех или иных положений (с привлечением свидетелей, включением соответствующих статистических данных и справок);
· призыв к определенным действиям (с акцентом на эффективность использования, информация и консультации по данному вопросу).[footnoteRef:66] [66: Справочник по торговой рекламе. c. 29-30] 

Каждая часть рекламного текста несет определенную смысловую и эмоционально аргументированную нагрузку.
Большое значение исследователи специфики языка рекламы придают
стилевой направленности рекламного текста. И. Я. Розенталь[footnoteRef:67]рассматривает стиль рекламного текста, как сочетание различных черт функциональных стилей. Что мы понимаем под стилями рекламы? [67: Розенталь И.Я. ук. раб., с.50.] 

Язык как явление социальное выполняет различные функции, связанные с той или иной сферой человеческой деятельности. В следующей своей работе «Язык и стиль СМИ» И. Я. Розенталь[footnoteRef:68]  дает такую дефиницию общественных функций языка:- общение; - сообщение; - воздействие. [68: Розенталь И.Я. ук. раб. c. 56.] 

Для реализации этих функций сложились и оформились отдельные разновидности языка, характеризующиеся особыми лексикофразеологическими, синтаксическими средствами, используемыми исключительно или преимущественно в данной разновидности. Эти разновидности и называются функциональными стилями.
Возникнув на экстралингвистической  основе, будучи тесно связанными с содержанием, целями и задачами высказывания, стили различаются между собой внутриязыковыми признаками - принципами отбора, сочетания и организации средств из общенационального языка.
В соответствии с названными выше функциями языка В. Одинцова[footnoteRef:69]выделяет следующие стили: [69: Одинцова В. Стилистика текста. М., 1980.  c. 52] 

· разговорный (функция общения);
· научный (функция сообщения);
· официально-деловой (функция сообщения);
· публицистический (функция сообщения и воздействия);
· литературно-художественный (функция эстетики и воздействия).
Общеизвестно, что чаще всего стили сопоставляются на основе их лексических особенностей, так как именно в области словарного состава заметнее всего проявляется различие между ними. Однако, наличие у всех стилей литературного языка значительного количества общего лексического материала, с одной стороны, а с другой - необходимость учитывать все структурные части данного стиля, а не только одну лексическую сторону заставляют привлекать для его характеристики и другие стороны языковой системы.
Итак,  в этом исследовании мы стремимся определить, использование каких выразительных средств языка, оправдывает успех того или иного рекламного сообщения; доказать, как иногда почти незаметный, но умело использованный стилистический прием, повышает эффективность рекламного текста; показать прямую связь между опорным пунктом рекламного сообщения - «словом», восприятием его читателем и ответной реакцией на него.
 Практическое исследование  мы, в настоящей диссертации, начали с изучения жанров рекламных текстов, т.е с того что наиболее резко отличает их друг от друга. Рассмотрим некоторые из них. Как показывает анализ многочисленных примеров, жанры рекламных текстов могут быть весьма разнообразными. Но большинство рекламных обращений основываются на двух основных литературных техниках: лекции и драме, например: 
Le grand amour : quand le compte de fées devient réalité. Dans nos jeunes années on pensait que comme Cendrillon, il suffisait de perdre soulier pour voir débarquer le prince charmant, l’unique, le vrai. Sauf que dans la vraie vie perdre sa Loubouth en boîte de nuit ne nous à pas fait rencontrer l’âme soeur... Mais alors l’homme idéal existе-t-il? Le grand amour est une notion de pensée ou toujours d’actualité? A quoi ressemble une histoire d’amour? Fermez vos vieux contes de fées, Marie Claire.fr vous dévoile tout...(Marie Claire2014).
	Большая любовь - это когда сказка с феей сбывается. В наши годы мы думали, что нам достаточно, как Золушке потерять туфельку и появится прекрасный принц – тот единственный, настоящий. К сожалению в реальной жизни - потеря  туфельки от «Лабут» в ночном клубе не поможет встретить….И, вообще, идеальный мужчина существует ? Понятие «большая любовь» существует в мыслях или в действительности? И что это такое «история любви»? Пора покончить со старыми сказками о феях, журнал Marie Claire.fr
Как видно из представленного примера, авторы, умело аппелируя к чувствам любой девушки, рекламирует публикации журнала, проводя параллели между сказкой и реальностью, и предлагает  свои рецепты счастья.Следующую рекламу можно назвать лекцией:
Lipofactor est un flui de minceur d’une nouvelle génération issu des recherches menées par Sanafi sur les neuropeptides. Sonmode d’action inédit bouleverse la panorama de tout ce qui ,:a été fait jusqu’à présent dans le domaine de l’amincissement local. En effet, les bioactifs a/Y, contenus dans sa formule bloquent les 2 principaux récepteurs cellulaires responsables du stochaqe des qraisses, favorisant ainsi leur élimination constante. Les performances de Lipofactor ont été testées scientifiquement sur plus de 1000 femmes et confirmées par des tests d’unilisation sous le contrôle de dérmatologues. Ses résultats sont particulièrement convaincants: dès les premières applications, la peau est plus tonique, plus ferme.(Elle 2013).
Lipofactor - жидкий гель нового поколения, борющийся с жировыми отложениями. Он был изготовлен благодаря успешному исследованию действия нейронектидов, проведенному Sanofi. Особенности этого уникального геля полностью изменили панораму всего, что было сделано в области местного похудания до настоящего времени. Биоактивные частицы a/Y,содержащиеся в его формуле, блокирует действие 2 основных клеточных рецепторов, ответственных за накопление жировых клеток, и тем самым обеспечивают их постоянную ликвидацию. Преимущества Lipofactorбыли научно протестированы на более, чем 1000 женщинах и подтверждены тестами использования под контролем дерматологов. Результаты более, чем убедительны: с первых же дней использования геля, кожа становится более гладкой и упругой.
Лекция - это серьезная, структурированная информация, являющаяся формой прямого обращения. Реклама представляет доказательства и использует метод аргументированного убеждения аудитории, которая принимает информацию «на расстоянии».
Le bateau — mouche glissait dans l’ombre du pont Alexandre III. C’était l’éte dernier, le soir du quinze août.
Olivia - Marie - Frédérique se retourna et me regarda comme elle ne m’avait jamais encore regardé.
C’est alors qu’une poésie me revint, et j’allumais trios allumettes dans la nuit... L’une après l’autre.
La prémière éclaira la porcelaine de son front et de ses joues. La seconde révéla le parfum de ses lèvres, ha troisième me dévoila... la nouvelle nudité de ses yeux. Elle avait le regard Focus!
Aux jolies lunettes don t elle avait toujours eu le secret, je lue préférais ses yeux nus et ce nouveau regard où d’invisibles caresses laissaient enfin briller son amour. Et... Ce fut cette nuit-là, que pour la première fois, elle se blottit dans mes bras...(MarieClaire2013г).
Лодка проскользнула в тени моста Александра III. Это было прошлым летом, вечером 15 августа.
Оливиа-Мария-Фредерик обернулась и посмотрела на меня так, как еще никогда не смотрела. Тогда я почувствовал, как меня коснулась Поэзия, в темноте я зажег три спички... Одну за другой.
Первая осветила глянцевую поверхность ее лба и щек. Вторая открыла запах ее губ. А третья... раскрыла мне необычную обнаженность ее глаз. V нее был взгляд Фокус!
Прекрасным очкам, чей секрет у нее был всегда, я предпочел ее открытый взгляд, новый взгляд, в котором невидимые ласки рождают блеск любви. И...Именно в эту ночь она впервые нежно прильнула ко мне...
Эта драма, являющаяся формой косвенного обращения, как фильм или пьеса. Здесь герои общаются друг с другом, а не с аудиторией. Обычно действие происходит в таких рекламах так, как будто аудитории нет вообще. Она наблюдает разворачивающееся действие и иногда даже косвенно принимает в нем участие. Подобно сказкам, фильмам, романам и мифам, рекламные драмы по существу представляют собой истории о том, как устроен мир. В данном случае, реклама контактных линз Focusсвязана с романтическим воспоминанием, с сильными чувствами. Подчеркивается новый, глубокий, чистый взгляд, который приобретает женщина благодаря контактным линзам. Драма очень действенна. Она сильна тем, что зритель следит за развитием событий. С точки зрения зрителя, выводы, сделанные на основе драмы, принадлежат ему, в то время, как заключения, навязанные сюжетом, являются идеями, которые другие люди пытаются ему втолковать.
Чаще всего в рекламных сообщениях лекция и драма комбинируются. Это может быть репортаж:
Soyeg fière de votre âge!
Etre belle fout simplement. Age Defying de Reulon, le premier maquillage qui défie le temps vous le permet. Et Mélanie Griffith gui ne s’y trompe pas l’a déjà adopté.
Vous connaissez toutes Age Degying Make Up. Révolutionnaire, ce fond de teint anti-âge est l’alliance parfaite du soin et du maquillage. Son secret, une formule nigt-tech compose de pigments de couleur enrobes dans desagentshydratants qui protègent la pean des méfaits du solei/ et de/a pollution. Contrairement aux fonds de teint classiques, il ne glisse pas dans les ridules et ne dessèche pas la pean. Résultat? Un teint plus jenne, plus éclatant, plus lumineux. Aujourd’nui, Revlon va encore plus loin et decide de presenter une collection complete de maquillage anti-âge. Pour le bonheur de toutes celles qui venlent jouer la carte de la beauté.(MarieClaire. 2013).
Вы должны гордиться своим возрастом!
Просто будьте красивой. AgeDefyingот Revlon,первым бросивший вызов времени, позволит Вам это сделать. Мелани Гриффит, настоящий специалист в этой области, уже сделала свой выбор.
ВыхорошознаетеAgeDefyingManeUp.Этот новый тональный крем акти-возраст представляет собой совершенный альянс макияжа и ухода за кожей. Его секрет - новая высоко-технологическая формула, которая состоит из цветового пигмента, покрытого веществом, имеющим увлажняющий эффект, и защищающего вашу кожу от вредного воздействия солнца и различных загрязнений. Кроме того, крем накладывается без лишних усилий. В отличие от классических типов тонального крема, он не проникает в морщины и не высушивает кожу. Результат? Цвет лица становится более молодым, мягким и свежим.
Теперь Revlonделает еще один шаг вперед, представляя полную коллекцию косметики анти-возраст. Для всех женщин, которые ставят на свою красоту! 
Репортаж определяется как материал, в котором читателю дается наглядное представление о том или ином событии через непосредственное восприятие журналиста или действующего лица. Репортаж предоставляет читателю возможность, как бы самому, своими глазами увидеть то, о чем сообщает репортер. Ценность этого жанра заключается в том. Что он, как бы преломляется сквозь призму субъективного восприятия автора, который делится своими впечатлениями и мыслями о рекламируемом объекте, создавая действенный эффект своего присутствия. Автор дает наглядное представление о тех товарах, которые он сам видел, он рекомендует их потенциальным покупателям не как очевидец со стороны, а как потребитель. Для читателя такой подход к рекламному объекту важен психологически. Автор рассказывает не только о том, что он видел, но и дает оценку. Эта оценка во многом и решает поведение потенциального потребителя.
В данном случае, знаменитая актриса, известная своей красотой, делится своим личным опытом в области косметики и средств по уходу за кожей с читательницами. Авторитетное мнение, используемое в этой рекламе, сразу же привлекает внимание и вызывает доверие читателей к новому товару.
Следующий пример составлентакже на основе комбинации лекции и драмы:
Vivre sans stress par Léa Bancourt :
1. Rentrer plus tôt.
2. Une douche chaude, mon peignoir.
3. Un peu de musique et un dînier leger.
4. Crème de Rêves Payot pour que ma peau aussi se repose.
5. Bien dormir, faire de beaux rêves.
6. Se réveiller doucement, avec plaisir.,
7. Crème de choc Payot, pour réveiller l’éclat de ma peau.
Un pamplemousse préssé, nouvelles et с 'est parti!( MarieClaire. 2013).
Жизнь без стрессов. Советы Леа Банкур :
1. Возвращаться домой как можно раньше.
2. Теплый душ, пеньюар.
3. Немного музыки и легкий ужин.
4. Крем «RêvesPayot»для отдыха моей кожи.
5. Хорошо спать, видеть хорошие сны.
6. Просыпаться медленно, с удовольствием.
7. Крем «ChocPayot», чтобы вернуть моей коже энергию.
8. Свежевыжатый грейпфрутовый сок, новости и вперед!
Эту рекламу можно назвать косвенной. Она составлена в форме распорядка дня. Несмотря на то, что Леа Банкур представляет два новых крема / RêvesPayotи ChocPayot/,открытого призыва приобрести и воспользоваться этой продукцией фирмы Payotв рекламе не прослеживается. Крема рекламируются завуалировано, с помощью советов известного специалиста. Наряду с основными правилами сохранения здоровой красоты, Леа Банкур ненавязчиво советует регулярно использовать новые крема Payot. Таким образом, благодаря скромной, на первый взгляд, обыденной рекламной форме косметические средства по уходу за кожей фирмы Payotстановятся совершенно неотъемлемой частью здорового образа жизни, сохранением молодости и красоты, что кажется необходимым любой женщине.
Еще одним примером оригинальности и привлекательности – аттрактивности  рекламных жанров может послужить следующее рекламное сообщение, написанное в форме рассказа - несложного сюжета и интересной композиции:
«Il у a quelques années, en passant l’aspirateur, j’ai remarqué que mon vieil appareil n ’aspirait pascomme il faut. J’ai alors changé le soc. Mais après seulement 2 pièces à nouveau, l’appareil n ’aspirait déjà plus correctement. Bigarre...je me suis dit. J’ai alors sorli et ouvert le sac. Il n’y avait quasiment pas de poussière à l’intérieur sauf une fine couche qui recouvrait les pores du sac. Et bien!
Hmm... je me suis dit. H doit bien y avoir une meilleure manière de ramasser la poussière. Et j’ai passé de longues années à essayer de trouver une solution plus efficace.
Après 5127 prototypes j’ai pu faire breveter le «Dual Cyclone», l’aspirateur sans sac et sans perte d’aspiration.
Aujourd’nui le Dyson est l’aspirateur don’t la progression des ventes bat tous les records historiques !James Dyson.(«Express»2014).
 «Несколько лет назад, убирая квартиру, я заметил, что мой старый пылесос работает не очень хорошо. Тогда, я сменил футляр для пыли. Но даже после того, как я проделал это дважды, пылесос все равно работал
плохо.
Я подумал, - странно.  Тогда я вытащил и открыл футляр. Там почти не было пыли, кроме тонкого слоя, покрывающего внутренние стенки футляра. Ну что ж! Невероятно, но этого было достаточно, чтобы пылесос работал не так, как нужно...
Я сказал х-м-м... Должно же быть лучшее средство избавления от пыли, и я провел многие годы, пытаясь найти более эффективное решение этой проблемы.
Испробовав 5127 различных видов, я наконец остановился на новом DualCyclone,пылесос, у которого нет футляра, и который, не может потерять своей мощности.
Сегодня объем продажи этого пылесоса Dysonпобивает все рекорды!»
Этот рекламный текст представлен как рассказ-воспоминание, рассказанный, как бы в компании друзей и знакомых. Автор текста, производитель нового пылесоса Dyson,Джеймс Дизон, обычный человек, который сталкивается с обычным бытовым неудобством, тем самым, отождествляя себя с миллионами других рядовых граждан.
Фраза, говорящая о том, что должно быть лучшее средство избавления от пыли косвенно предлагает читателю отказаться от его старого пылесоса с футляром для пыли, и намекает на то, что можно выбрать новый пылесос, способный превратить уборку квартиры в приятное, не требующее лишних усилий, занятие. В тексте присутствуют все компоненты, необходимые для эффективности и привлекательности рекламы: внимательное отношение, солидарность, аргументы в пользу товара. Эта реклама представляет собой не просто призыв к покупке нового товара, а искреннее стремление помочь людям и сделать их жизнь более приятной.
Очень часто для привлечения внимания и усиления выразительности, рекламные тексты пишутся в стихотворной форме:
· Nous irons à Miami, ma cherie,
· Ou à la Réunion, mon chaton,
· Ou encore à Barcelone, ma mignone,
· Ou bord du Gange, mon ange,
A New York mon... mon...(Elle2013).
· Мы поедим в Майами, моя дорогая,
· Или на Реюньон, мой котик,
· Или еще в Барселону, моя милая,
· На берег Ганги, мой ангел,
· В Нью-Йорк, мой... мой...
Этот рекламный текст сопровождается иллюстрацией, которая изображает молодых влюбленных, сидящих стеной к объективу. Текст служит продолжением иллюстрации, позволяя помечтать вместе с героями и мысленно перенестись в совершенно различные страны. Рифма / Miami- chérie, Réunion- chatonи т.д./, как мы знаем, способствует хорошей читабельности текста, и, как следствие, быстрому его запоминанию. 
Несмотря, на присутствие, в рекламных текстах элементов различных  функциональных стилей, результаты нашего исследования доказывают, что в рекламе прослеживается тенденция приблизить изложение к устно- разговорной речи. Это относится к лексике и, особенно, к синтаксическому строю речи.
Разговорные конструкции используются для создания эмоционально- экспрессивной окраски, образности, доходчивости и действенности рекламного текста, который предназначен массовому читателю, а потому должен быть близок ему по структуре.
Таким образом, исследование показывает, что непринужденное изложение иногда создается вопросно-ответной формой, которая пришла из разговорного синтаксиса. Рассмотрим следующие примеры:
 Tu adors être stylée? 
Tu rêves de travailler à Nasa 
Découvrez plus de raison tendance
Il y a toujours une bonne raison
Tu adors Aedrey Hepbern
Elles sont tellement classiques
Il y a toujours une bonne raison (Marie Claire 2014).
Ты обожаешь быть вышколенной? Ты мечтаешь работать в «Наса». Обратите внимание на «Raison tendance».Всегда есть веская причина. Ты обожаешь Одри Хёбберн. Они такие классические. Всегда есть веская причина. 
Это реклама классической обуви для женщин фирмы «Raisontendance».Как видно из текста учтены полярные вкусы: женщины с высшим техническим образованием, мечтающей работать в космической промышленности и девушки, которая увлекается кино и любит Одри Хёбберн.
Il y a-t-il une vie après la cigarette?
Arrêtez-vous de fumer, s’il n’y avait pas le manque, la perte des moment de plaisir, et le fait de vivre reste de votre vie avec la sentiment de deuil?  Si oui, alors vous devez regarder cette courte vidéo. Soman.(Le Nouvel Observateur 2014).
Существует ли жизнь после сигареты? Прекращайте курить: если вам чего то не хватает, если вы не испытываете удовольствия от жизни, если вы живёте с чувством траура, вы должны посмотреть это короткое видео. Соман.
Existe-t-il un remède contre la peau d’orange?
Un remède, non.
Un eaide efficace, oui.(Cosmopolitain2013).
Существует ли лекарство, от кожи как апельсиновая корка?
Лекарство, нет.Эффективная помощь, да.
Эти рекламы привлекают внимание читателей именно вопросно-ответной формой, использованной в качестве зачина.В самом вопросе обозначены проблемы (курение, целлюлит у женщин). Известно, что в обиходе «апельсиновой коркой» называют целлюлит. Поэтому вопрос непроизвольно обращает на себя внимание и заставляет прочитать рекламу до конца, чтобы найти ответ и получить действенный совет профессионала. Для вопросно-ответной формы характерны: доходчивость, выразительность, сила воздействия на читателя, оживление повествования.
В рекламе крема для снятия усталости ног фирмы «Arilaine» тоже
использована вопросно-ответная форма:
Echauffé soufatigués?
Confiez vos pieds à un expert!( MarieFrance. 2013).
Горячие или уставшие?Доверьте ваши ноги эксперту!
В данном случае эта разговорная конструкция снова использована в рекламном зачине для привлечения внимания целевой группы. Людей, которым проблема отечности и усталости ног создает массу неудобств и подчас мешает работать, обратят внимание на слова, имеющие намек на решение их проблемы. Необходимо отметить, что ответ на вопрос, заданный в рекламном зачине, уже написан в форме призыва, побуждения к действию. Поэтому реклама может иметь  двойной эффект.
 Журналисты пользуются приемом нагнетания вопросов и восклицаний, чтобы создать особый эмоциональный настрой, убедить, что только в данных условиях может свершиться то, о чем мечтает читатель.
Побудительные и восклицательные конструкции выражают предложения, призыв, приглашение, совет, разъяснение, убеждение - действительно очень эффективны в рекламе. Они играют роль своеобразных сигналов, придают живость и эмоциональность высказыванию, передают непосредственность разговорной речи.Приведем несколько примеров:
Miami est la destination de rêve par exellence! Donnez l’opportunité à vos enfants d’apprendre l’anglais le temps de séjour, dans une école réputée par son exellence académique.(Nouvel Observateur 2014).
Майями – место великолепной мечты!  Предоставьте удобный случай вашим детям выучить английский язык во время каникул в школе с великолепной академической репутацией.
D’accord, cultivez votre physique.
Mais d’abord, préservez - le!(Elle2013).
Отлично, совершенствуйте свою внешность,
Носначала, сохранитеее!
Découvrez le nouveau modèle de la Petite Robe Noire, l’Eau de Parfun Couture : une nouvelle robe longue, cousu de notes florales fraîches et surpiquée de notes boisées glamour.. Idéal pour le show. (MarieClaire2014).
Обратите внимание на новую модель маленького чёрного платья «l’Eau de Parfun Couture»: новое в пол платье, сшитое из свежих цветочных запахов и отделанное гламурным тоном… Идеальное для шоу.Использование вопросно-ответной формы, побудительных и восклицательных предложений связано с контакто-устанавливающими целями рекламного текста. Эти синтаксические приемы предполагают обращение к каждой личности в отдельности. Например, в приведенном нами примере, реклама обращается ко всем владельцам автомобилей. Система защиты нового Renaultснижает до минимума риск телесных повреждений в случае катастрофы. Реклама предупреждает читателя о том, что, прежде всего, он должен подумать о своей личной безопасности и безопасности ваших близких.
Следующая реклама тоже относится к числу тех сообщений, в которых автор использует побудительные или восклицательные конструкции:
Essayez de sourire,
C’est facile, reqardez (Cosmopolitan 2013).
Постарайтесьулыбнуться,
Это легко, посмотрите!
Данный текст подкрепляет иллюстрацию, на которой изображено несколько смеющихся молодых людей. Эту рекламу тоже можно считать завуалированной, так как ничто в тексте не говорит о рекламном товаре- одежде от фирмы Istante.Но благодаря восклицанию и побуждению /императиву/ усиливается экспрессия текста и создается связь между рекламируемой одеждой и прекрасным настроением человека. Слова текста призывают улыбнуться, глядя на жизнерадостных людей, предпочитающих одежду фирмы Istante.
К рассмотренному типу примыкают и экспрессивные обращения в рекламных текстах, которые выделяясь своей эмоциональностью, также привлекают внимание адресата.
Soyez différente.
Soyez Vous-même.(Elle2013).
Будьтеразной.Будьте собой.
Обращение всегда эффективно уже потому, что оно предназначено и направлено на каждого отдельного читателя. Такой индивидуальный подход рекламы может обеспечить ей высокую восприимчивость и читабельность.
Реклама Etam,обращаясь к каждой читательнице в отдельности, предлагает ей индивидуальный стиль, свободу выбора и самовыражения, который она может сделать именно с новой коллекцией Etam.Эти две фразы за несколько лет стали девизом фирмы Etam, ее неотъемлемой частью.
Девизы или лозунги - слоганы очень распространены в рекламных сообщениях и, в основном, являются их основой. Они употребляются в концовках и зачинах, то есть до и после основного текста.
Лозунг в рекламе - это краткая, меткая, легко запоминающаяся фраза. Он выражает в концентрированном виде суть рекламного объявления. Этому эффективно способствует краткость рекламного лозунга, а также тщательная стилистическая и фонетическая отработка каждого слова.
 Приведем примеры  слоганов:
L'appétit vient avec Vivagel - (Vivagel, produits alimentaires), La légèreté d’une mousse, la fraicheur d’un yaourt, mousse d’ yaourt de Danone (Danone),Quand c’est vraiment  bon, c’est vraiment Boin  (Boin, confiture), Quand c’est bon, c’est Bonduelle (Bonduelle, conserves), La vie Auchan (Auchan, supermarché), Bucheron, comme la caresse d’une pluie d’été (Bucheron, parfumerie ).
“La beauté a sa légende. Qui mieux qu’une femme pouvait révéler la beauté des femmes” (Simone Pérèle, lingerie); “Une technologie de légende dans un soin contour des yeux. Toute l’expertise d’Advanced Night Repair adaptée au contour de l’oeil. Pour accélérer jour et nuit la réparation cellulaire et renforcer les défenses naturelles. Rides, poches et cernes diminuent visiblement. Le regard est plus jeune, de jour en jour, d’année en année. Unique, inimitable, breveté” (Estée Lauder). Faisons toujours mieux.(LeMonde2013, NouvelObservateur 2014).
Следующий слоган фирмы NewManподчеркивает индивидуальность и собственный стиль; обращаясь к читателю как к отдельному собеседнику.
Ce qu ’il у a d’unique en New Man,
C’estVous. (MarieClaire2013).
Все, чтоестьнеповторимоговНью Мэн. Это Вы.
IIn’y a que Maille qui m’aille.(L’ Observateur 2013).
МнеподходиттолькоMaille
Вданномслучаеавториспользовалрифму, благодаря чему слоган очень легко читается, воспринимается и запоминается. В то же время, он коротко выражает суть всей рекламы, то есть подчеркивает неповторимость продукции фирмы Mailleи их высокое качество.
Восклицательные и побудительные предложения, вопросно-ответная форма, обращение создают атмосферу непринужденной беседы с читателем. В тексте рекламы появляются своеобразные интимизирующие интонации, которые помогают создать атмосферу доверительной непринужденности, взаимопонимания между отправителем речи и ее получателем.
Употребление элементов литературно обработанного синтаксиса в рекламе является своеобразным стилистическим приемом, который, связан со стремлением выделить в ней слова, характеризующие достоинства рекламируемого объекта. Поэтому в поэтическом синтаксисе заключена большая выразительность. Он содержит стилистические фигуры, различные способы экспрессивного выделения членов предложения. Они используются для усиления выразительности высказывания и для выделения основной мысли.
Наиболее распространенные в рекламе фигуры речи, - антитеза, риторический вопрос, апафора, эпифора. Рассмотрим наиболее интересные случаи.
Анализ рекламных объявлений показал, что наиболее часто используется в рекламных текстах антитеза:
Oui à l’été, non au vieillissement de ma peau! (L’Oréal, lait soin protection avancée), - Même mouillée elle est sèche. –Да - лету, нет  - старениюмоейкоже.Даже мокрая, она сухая. Реклама крема для кожи фирмы Лореаль (Elle 2014).
Plus proche pour aller plus loin ( CIC Banque Transatlantique).(Nouvel Observateur 2014).
Ближе, чтобы поехать дальше. Реклама Трансатлантического Банка.
Mini mir, mini prix, mais il fait le maximum. L’élégance ... en toute simplicité. (Kodak Easy Share, l’appareil photo numérique), - Минивзгляд, миницены, составляетмаксимум. Элегантностьипростота. РекламафотоаппаратаКодак.(LabelFrance2014).
Idées folles à prix sages (Elle 2013).
Безумные идеи по разумным ценам.
Антитеза употребляется для противопоставления двух противоположных идей, подчеркивая тем самым их разницу, и давая преимущество одной из оппозиционных идей. Вышеприведенный пример очень удачно сочетает окказиональные антонимы «folles» /безумные/ и «sages» /разумные, мудрые/, таким образом, предоставляя читателю, как потенциальному потребителю, полную свободу выбора бижутерии от OrCarrefour, и в то же время - возможность осуществления самых безумных «драгоценных» фантазий по приемлемым ценам.
Je ne cherche jamais mon portable.
Je le trouve. (MarieClaire2013).
Я никогда не ищу свой мобильный телефон.
Я нахожу его.
В этой рекламе антитеза позволяет сделать акцент на постоянной доступности мобильного телефона Essentiel. Употребление глагола chercher- искать в негативной форме позволяет обратиться к его антониму frouver- найти.
Фраза jeletrouveзвучит как утверждение и имеет убедительную форму, а значит и быстрее отпечатывается в сознании читателя.
Следующий пример тоже использует антитезу, которая ненавязчиво подводит читателя к правилу «золотой середины»:
L’abus de soleil nuit,son absence aussi.(MarieFrance2013).
Избыток солнца вредит, его отсутствие тоже.
Слова abus(m) - избыток, absence(f) - отсутствие - антонимы и выражают две крайности в отношении к солнцу, свойственные людям. Антонимы представляют собой яркий контраст, позволяющий читателю прийти к третьему - правильному варианту, которым является крем для загара OptimumBronzage.
Очень часто текст рекламного сообщения строится на употреблении аллитерация:
Chic, choc, chouette, dimanche”, “Coca-Cola”, ассонанс:
Chambourcy oh oui!, On a toujours besoin de petits pois chez soi, Michigan. Toujoursdevant. (Propriétés 2014).
Апафоры и эпифоры. Анафора, настойчивое повторение слова в начале каждой последующей фразы или поэтической строфы, позволяет сделать рекламу более запоминающейся:
Elle ferait micro-ondes 
Elle ferait gril 
Elle ferait vite 
Elle ferait bien 
Elleferaitbon(Cosmopolitan2013).
Она приготовит в микроволновой печи
Она поджарит
Она приготовит быстро
Она приготовит вкусно
Она приготовит хорошо
Пятикратное повторение словосочетания Elleferait(дословно «она сделает») осуществляет в данной рекламе несколько функций.
Во-первых - это оригинальный способ привлечь внимание читателя. Во-вторых - позволяет перечислить все достоинства продукции, то есть микроволновой печи Samsung, создавая яркий рекламный образ.
В-третьих - как упоминалось ранее, - оно позволяет повторить одну и ту же мысль, что усиливает запоминание.
Вот еще одна реклама, которой апафора придает оригинальность:
Parce qu’ elle est une jolie blonde et qu’ elle le sait, Parce qu’ elle a l’éléqance pour obsession, Parce que son métier de styliste l’oblige de transporter des tones de paquets, elle a choisi sa Loqo bleu super sonique, une couleure qui lui va bien.(Marie France 2013).
Потому что она симпатичная блондинка, и она это знает, потому что она настолько элегантна, что может свести с ума, потому что профессия стилиста заставляет ее перевозить тонны сумок. Именно поэтому она выбрала свой сверхскоростной голубой лого-цвет, который ей очень идет.
Тот же самый эффект в рекламе достигается за счет непользования другой разновидности повторения - эпифоры. Повторение одной и той же идеи в конце фразы или поэтической строки способствует усилению процесса восприятия и запоминания читателем предлагаемой информации:
Si je Vous dis efficace, Vous me répondez Essentiel.
Si je Vous dis discrétion, Vous me répondez Essentiel.
Si je Vous dis esthétique, léger, pratique, Vous me répondez encore et toujours Essentiel.(MarieClaire2013).
Если и Вам скажу эффективно, Вы мне ответите Эссансьель.
Если и Вам скажу скромно, Вы мне ответите Эссансьель.
Если и Вам скажу эстетично, легко, практично, Вы мне ответите снова и всегда Эссансьель.
Нужно отметить, что реклама в целом изобилует различного рода повторениями. Это может быть известная нам анафора или эпифора, а может быть просто повторение одного и того же слова, имеющего разное значение или выражающего разные действие.
La conserve conserve toujours l’essentiel. (Elle2008).
Консервы консервирует всегда самое главное
В данном случае существительное conserve(f)и глагол conserverв 3 лице единственного числа имеют одинаковую форму и звучание. Это позволяет сделать акцент на свойствах консервированных продуктов фирмы Bonduelle, подчеркивая их вкусовые качества и полезность.
Рассмотримследующийпример: Avec Maille Vous п 'avez pas à choisir entre croquant et croquant.(Marie France2013).
С MailleВам не придется выбирать между хрустящим и хрустящим
Такое повторение одного и того же слова croquant- хрустящий позволяет увидеть разницу между вкуснейшими хрустями печеньями фирмы Maille и не очень хорошего качества продукцией, предлагаемой другими фирмами рифма и ритм :
Du pain, du vin, du boursin. (Publicité du fromage).
Mettez du fruit dans votre vie (Andros, confiture).
Le plus pratique des sacs plastiques. (Sac poubelle).
 Diffazur pures et dures. (Diffazur, piscines).
Coctails fruités pour soifs d’été. (Swing, verres).
 Les couleurs vous veulent du bien. Ripolin. (Ripolin, colorthérapie).
Du 22 juin au 6 juillet sortez de l’ordinaire avec Arthur Bonnet. (Arthur Bonnet, cuisines, bains).
 Découvrez l’art du café. Entrez en amateur, dégustez en connaisseur” (café “Jacques Vabre”), “Carapelli. Tout en elle chante l’Italie” (Carapelli, huile d’olive), “La vie est confortible! Nombreux modèles de canapés et banquettes disponibles” (La maison du Convertible), “Banque Transatlantique: La banque de ceux qui travaillent loin de chez eux” (CIC Banque Transatlantique), “Devenez propriétaire de votre résidence secondaire” (Cherbourg-Tourlaville), “Zorro est arrivé. Sansstresser” (RATP).
Наше исследование выявляет также факт использования в рекламных объявлениях различных тропов. В основе тропов лежит сопоставление двух понятий, близких в каком-либо отношении и употребление выражения в переносном значении в целях достижения большей выразительности. В рекламе тропы используются для создания наиболее выпуклого и зримого образа.
Самым распространенным тропом, употребляющимся в рекламных текстах, можно назвать сравнение. Оно употребляется для составления одного явления с другим в целях выделения и подчеркивания более наглядного изображения какого-либо признака этого явления.
Очень часто в рекламе сравниваются такие разноплановые явления, как одушевленные существа и неодушевленные предметы:
Bucheron, comme la caresse d’une pluie d’été.  (Bucheron  parfumerie).Conforama, le pays où la vie est moins chère.   (Caméra, photo).
Хотя в метафорическом сравнении слова, обозначающие сопоставляемые явления, употребляются в прямом значении, все же при этом происходит известный сдвиг в их значениях, сближение последних. Метафорическое сравнение нередко является гиперболичным:
Personne ne т’ a félicitée pour та promotion aussi sincèrement, chaleureusement, généreusement et avec autant d ’émotions que moi-même. (Elle 2013).
Никто не поздравил меня с повышением также искренне, тепло, щедро и с таким чувством, как я сама.
В этой рекламе сравнение имеет подчеркнуто экспрессивноэмоциональный характер. Благодаря сравнению создается яркий рекламный образ рекламируемого товара, ювелирных изделий фирмы«LeBourqet». Создается впечатление, что именно эти драгоценности - лучший и самый теплый подарок.
La microfibre sidouce, si pure...
Comme une seconde peau. (Cosmopolitan 2013).
Ткань такая мягкая, такая нежная...
Словно ваша собственная кожа.
Сравнение ткани с кожей в данной рекламе подчеркивает ее мягкость и легкость, что создает особый комфорт для тела.
Общим же для всех этих метафорических сравнений является то, что они призваны выполнять одну и ту же основную стилистическую функцию: выделение того или иного признака.
Метафора - еще один троп, часто встречающийся в рекламных сообщениях.
Les bijoutiers sont les artisanats de beauté.
Ювелиры - ремесленники красоты.
Метафора возникает на основе сравнения одного явления с другим, на основе сближения различных явлений по сходству их признаков и, так же как и метафорическое сравнение, служит для выделения тех или иных признаков, достоинств рекламируемого товара.
Данная реклама очень образна, и с полной уверенностью можно утверждать, что она имеет косвенный характер. Ювелирные изделия не рекламируются открытым текстом, акцент скорее делается на мастерстве ювелиров. Метафорическое выражение «artisantsdebeauté», в котором сравниваются ювелиры с художниками, творящими красоту, ассоцииирует рекламируемый товар с чем-то неземным, гениальным, божественно красивым.
Les jambs des femmes sont les aiq¡uilles de l’horloge du temps, elles font tourner le monde.(MarieFrance2013).
Женские ноги - стрелки времени, они заставляют вертеться Землю.
Так же как и в случае с метафорическими сравнениями, в рекламных текстах, использующих метафоризацию, преобладает экспрессивноэмоциональный момент, оценочный момент.
В данном рекламном тексте метафора «les aiguilles de l’horloqe du temps» создает образ стройных, длинных женских ног и подчеркивает неподвластность женской красоты времени и ее вечное обаяние, и власть над сердцами мужчин. Такая реклама создает выгодный образ продукции LeBourqetParis- колготкам и чулкам, так как создается впечатление, что только в них любая женщина сможет покорять, очаровать, преобразиться.
В метафоре экспрессивно-смысловой момент обычно сочетается с различными экспрессивно-эмоциональными оттенками, с отрицательной или положительной оценкой:
Les écailles, c’est un qrandchic...
Mais pas sur les pieds.(MarieClaire2013).
Чешуя - это шикарно...
Но только не на ногах.
Слово les écaillesв данном случае является эмоционально-оценочной метафорой. Она создает отрицательный образ шелушащейся кожи ног. Чтобы подчеркнуть яркий контраст между, возможно, существующей проблемой и ее решением с помощью питательного крема PiedsAloe Vera.
Таким образом, удачно выбранная метафора, благодаря вызываемым ею ассоциациям, может быть богаче и ярче по содержанию и выразительнее, чем многословные описания, что напомним, очень важно для краткости рекламного сообщения.
Весьма важным в рекламе приемом оказалось олицетворение. Благодаря этому приему острее воспринимается рекламный образ, созданный автором текста. Одушевление предметов и явлений природы способствует более яркому, выпуклому их изображению:
Pour être belle la nature a besoin d’eau.
Vos cheveux aussi. (Marie Claire2013).
Чтобы быть красивой природе нужна вода.
Вашим волосам тоже.
Известно, что ничто живое на Земле не способно прожить без воды. В данном  случае волосы наделены потребностями живых существ, о которых стоит вовремя позаботиться и предотвратить их гибель с помощью рекламируемого увлажняющего средства по уходу за волосами.
Авторы следующих двух рекламных текстов наделяют духи Vanilleи NOAчеловеческими качествами и свойственными людям отличительными чертами:
Elle est surdouée. 100% Parfaite.(Marie Claire 2008).
Она талантлива. 100% Совершенства
NOA. Leparfumprodige. (MarieClaire 2013).
HOA. Гениальные духи.
Персонификация отвлеченных понятий содействует более конкретному, вещественному их восприятию:
La passion en noir et blanc: toujours corséte de près, le premier parfum feminin de J.-P. Gaultier change d’ image. Plusclassique? Sansdoute, maistoujoursprovocante. (Elle 2013).
Страсть в черном и белом: по-прежнему, первый аромат для женщин от Ж-П  Готье меняет свой имидж. Более классический? Без сомнения, но всегда вызывающий.
В данном примере страсть - lapassionс помощью олицетворения принимает облик женщины, - женщины страстной, роковой и соблазнительной, то есть женщины в стиле Gaultier, которой и предназначаются духи.
Таким образом, можно утверждать, что в рекламе используется весь богатый арсенал экспрессивных языковых средств.





















III. 2. Особенности игры слов в рекламном тексте

Начиная примерно с 70-х гг., языковая игра во Франции перестала быть исключительно литературным экспериментом и прочно вошла в повседневную жизнь французов. Достаточно посмотреть на обилие примеров игры слов во французских СМИ: радио- и телепередачи, заголовки статей в прессе, рекламные лозунги (в письменном и устном исполнении), названия фильмов и выставок и т.д. Существует несколько гипотез о широком распространении подобной формы коммуникации во Франции.
Первая гипотеза связана с событиями 1968 г., в результате которых всеобщее раскрепощение и свобода воображения стали доминантой в разных областях искусства, в том числе и в языке. Лексический запас французского языка и в сегодняшние дни пополняется все большим количеством неологизмов, что свидетельствует об интенсивном развитии общества, его экономических и культурных связей.
Вторая гипотеза широкого распространения игры слов в прессе и рекламе связана с избыточностью информации, с так называемой "словесной инфляцией", вследствие которой получатель информации теряет интерес к тексту, высказыванию. Поэтому для привлечения внимания потребителя 
используется игра слов — нестандартный подход в использовании языка, своего рода «коммуникативная аномалия».
И наконец, третья гипотеза связана с интертекстуальностью, о которой говорит Ж. Женет,[footnoteRef:70]т.е. со скрытым подразумеваемым текстом, "криптограммами", а также с набором коннотаций, которые имеют целью установить негласный контакт между автором и получателем текста. В результате игра слов как прием с максимально сжатой графической формой приобретает богатое семантическое наполнение и становится сверхэкономичным способом коммуникации, чем и объясняется его популярность. [70: Genette G.Intertexte, P., 1980. c. 62] 

Именно в связи с последней особенностью игры слов, с ее ассоциативной и коннотационной нагруженностью интересно обратиться и к способам ее построения, и эффективности восприятия.Необходимо, также обнаружить  элементы, играющие большую роль при восприятии рекламной/публицистической игры слов  при ее расшифровке.
Представляется необходимым обратиться к выделенным Р. Якобсоном[footnoteRef:71] составляющим акт коммуникации и соответствующим им языковым функциям: [71: Jakobson R. Essais de linguistique generale. P., 1990.  p. 218.] 

1. Отправитель информации (в случае с рекламой и журнальным текстом — журналист и автор рекламы), с которым связана экспрессивная или эмотивная функция.
2. Адресат или получатель информации (потребитель или читатель), которому соответствует конативная функция.
3. Референт (объект, предмет, о котором идет речь) с соответствующей денотативной функцией.
4. Код (общий для отправителя и получателя информации язык), в котором обнаруживается металингвистическая функция.
5. Контакт (т.е. способы проверить, что коммуникация состоялась) и связанная с ним фатическая функция.
6. Высказывание как таковое и поэтическая функция.
Из шести известных языковых функций, выделяемых Р. Якобсоном, именно поэтическая определяется им как основа для игры слов, так как она направлена непосредственно на само высказывание.Создатель рекламного лозунга использует поэтическую функцию дляусиления воздействия сообщения на адресата. Присутствует также  конативная функция, связанная непосредственно с адресатом. Так, например, использование императива во многих рекламных призывах  указывает на подобную направленность высказывания: 
"Libérez-vous de vos chaînes Imagnéto scope Grundig".Обыгрывание двух значений существительного chaînes: цепи/телевизионные каналы, проигрыватели).
В основе же публицистического текста, точнее, в заголовках статей, построенных на игре слов, лежит денотативная функция, тесно связанная с поэтической. Что касается конативной функции, то она часто имплицитна благодаря всевозможным аллюзиям, которые объединяют автора и адресата, устанавливают между ними определенный контакт.
Говоря о рекламном и публицистическом тексте в целом, необходимо отметить несколько следующих аспектов. Оба типа высказывания (реклама/заголовок) представляют собой нестандартный способ коммуникации; в силу своей однонаправленности (информация исходит от одного человека и направлена на обширную группу лиц), сообщение приобретает социальную значимость. Поэтому при анализе подобного высказывания нельзя не учитывать контекст появления того или иного языкового элемента, а также желаемый эффект его действия на массовое сознание. 
Так, например, как замечает А. Акун,[footnoteRef:72]в результате социокультурных изменений во французском обществе на протяжении XX века, реклама проделала путь от формы агрессивного призыва: "Français, achetez des voitures françaises" 1932 г.; "Mangez des oeufs V'- 1933 г.; "Visitez le Maroc" — 1948 г.) домногосмысловой, часто утонченно йигры словами (рекламарыбныхпродуктов: "Nous sommes devenu spêcheurs parpassion du frais. Pécher par gourmandise c'est tout ce qu ’ il vous reste à faire"). [72: Akoun A. Sociologie des communications de masse. P., 1997. р. 51.] 

Инымисловами, повышениеуровняжизни, сменаценностей, изменение
менталитета, общая установка, прежде всего, на качество товаров и услуг заставляют рекламный текст адаптироваться к новым условиям потребления. Покупатель становится все более требовательным, а рекламный текст — все более исскусным.
         Игру слов в заголовках публицистического текста проанализировать сложнее, так как по сравнению с рекламой этот материал более ограничен в количественном отношении. Однако и здесь можно выделить общую тенденцию к сжатию графического знака и соответственно к возникновению нескольких параллельных смыслов высказывания:
Demandeznosexquismots(заголовок статьи о вручении прими «Ренодо» ) -  попросите, чтобы мы произнесли изысканные речи.  В этом примере используется созвучие: exquismots  - изысканные слова, если читать как одно слово, звучит как «эскимо» - esquimau -  эскимо, мороженое.
Если в газетном/журнальном заголовке смысл игры слов часто помогает раскрыть текст статьи, то в случае с рекламой порой необходимо учитывать присутствие иконического знака. Тот факт, что лингвистический знак часто добавляется изображением, говорит о еще большей многоплановости смыслового содержания текста, при интерпретации которого приходится обращаться к историческому, культурному контексту высказывания. 
Р. Барт  считает, чтов случае с игрой слов изображение, рисунок нередко не «просто служит ярким иллюстративным фоном, но и выполняет пояснительную функцию, содержит в себе смыслы, не выраженные лингвистически».[footnoteRef:73]Он продолжает мысль о тоь, что стилистическую природу каламбура, характер и критерии мастерства каламбура следует определять строго дифференцированно, обобщая при этом лишь некоторые, наиболее характерные качества и признаки. [73: Barthes R. Rhetorique de l’image P., 2002. p. 44.] 

Трудно не согласиться, что каламбур может быть остроумным, содержательным - такой каламбур является органическим элементом подлинной сатиры и юмора.
Один из существенных признаков «механики» остроумного каламбура можно определить как принцип контраста между звучанием обыгрываемых слов, т.е. между сходным или тождественным звучанием и различным (вплоть до противоположности) значением слов.
Другим важным признаком каламбурной остроты является ее непринужденность и естественность в контексте.Наконец, самым существенным критерием каламбурной остроты является ее целеустремленность и содержательность, остроумие самой мысли, подчеркиваемой, заостряемой или обнажаемой посредством игры слов, точнее – игры звучания. 
	Таким образом, наиболее общие признаки каламбурной остроты можно
определить следующим образом: принцип контраста, естественность и целеустремленность, остроумие и истинность самой мысли, выражаемой в каламбурной форме. Только наличие всех этих основных признаков словесной остроты в комплексе и производит оправданный контекстом сатирический и юмористический эффект.
  	 Трудно, пожалуй, определить, какие оттенки – сатирические или юмористические – преобладают в подлинно остроумном каламбуре.  Например, в такой критической газете как « Canardenchaîné » чаще всего встречается сатира, в остальных изданиях преобладает юмор, если это не остро политичечкая тема. Изложенные принципы или признаки остроумия в каламбуре в основном сохраняют свое определяющее значение и для тех каламбуров, которые включены в языковую ткань литературных произведений, прежде всего, сатирического и юмористического жанров и которые непосредственно не выражают остроумия «самого автора», а принадлежат персонажам его произведения. Такие каламбуры обладают некоторой спецификой. Дело в том, что для таких каламбуров принцип остроумия мысли и формы ее словесного выражения может быть  недействительным или же недостаточным, поскольку их стилистическая природа должна быть оправдана, кроме того, социально – психологической сущностью соответствующих литературных образов, широким контекстом, ситуацией и т.п.
Если каламбур вообще не оправдан контекстом, социально – психологической природой персонажа, если каламбур свидетельствует лишь о претенциозном желании автора обнаружить свое собственное остроумие, то, естественно, такой каламбур неизбежно будет зубоскальным и фальшивым. Но каламбур может быть и вовсе неостроумным или бессмысленным и вместе с тем вполне оправданным стилистически в языке некоторых сатирических, юмористических персонажей.
Можно утверждать, что игра слов, если она естественна и закономерна, то верно отражает их социальную и психологическую сущность и стилистически оправдана контекстом. Тем не менее, помимо непосредственно лингвистической компетенции, необходимо принимать во внимание и психологические особенности адресата. Культурный опыт человека (или определенной группы людей), его возрастной и социальный статус и даже идеологическая принадлежность — все это влияет на восприятие текста, в том числе и с использованием игры слов.[footnoteRef:74] Не случайно в крупных французских рекламных агентствах существуют отделы по изучению роли подсознательных факторов в создании и при восприятии рекламы. [74: Victareff D. Psychosociologie de la publicité, P ., 2000. p. 30.] 

В этой связи понятие коллективного, бессознательного, разработанное К. Г. Юнгом,[footnoteRef:75] выходит на первый план. Коллективное подсознание, состоящее из архетипов — наиболее распространенных в обществе установок, желаний, убеждений и т.п., — позволяет ассоциировать графический или иконический текст с уже существующими (или только формирующимися) образами и понятиями в обществе. [75: ЮнгК.Г. ук.раб. с.65.] 

С точки зрения Фрейда,[footnoteRef:76] в момент ассоциирования воспринимаемого текста с тем или иным понятием, образом важную роль играет цензура, то ограничение, которое устанавливает  сознание в процессе нашей познавательной деятельности. Смягчить эту цензуру, обойти запрет как раз и помогает игра. Удовольствие, получаемое от высвобождения подсознательного во время словесной игры, дополняется удовольствием ощущения возвращения в детство, когда взрослый словно становится ребенком на момент участия в игре. [76: Фрейд 3. Остроумие и его отношение к бессознательному. М.  Изд,4, 1998. с. 72.] 

Так, в соответствии с психоаналитической теорией в процессе вербального общения словесная игра может оказывать и некий терапевтический эффект на психику.
В случае с рекламой и газетно-журнальными заголовками, т.е. в ситуации, когда двусторонний обмен информацией, характерный для обычного коммуникативного акта, невозможен, словесная игра не просто может, но и должна доставлять удовольствие потребителю/читателю. Удовольствие заключается в угадывании параллельного смысла, в оценке мастерства создания словесной кодировки и, наконец, в возможности почувствовать определенную общность взглядов с автором. Этой последней, особенностью  пользуютсяв целях политической борьбы, привлекая читателя подобным  заголовком.
Даже в случаях, когда цель словесной игры состоит в том, чтобы задеть идейного противника, восприятие колкой нападки сопряжено с удовольствием разгадывания, узнавания, ибо нерасшифрованная, непонятая игра слов теряет долю своей абсурдности, необходимой для создания комического эффекта и становится обыкновенным высказыванием.
В процессе "правильной" расшифровки игры слов в рекламе или газетном заголовке немаловажную роль играет пресуппозиция, совокупность предварительных знаний адресата об объекте. 
Рекламный текст, рассчитанный на обширную публику, при всей его возможной коннотативной загруженности все же должен оставаться "прозрачным", т.е. предмет рекламирования должен быть широко известен или легко познаваем. Во всяком случае, необходимо создать у адресата ощущение чего-то знакомого, провести аналогию.
 Именно коннотацию, основанную на аналогии, создатели рекламы используют чаще всего, так как аллюзия оказывает сильнейшее воздействие на подсознание. Использование пословиц, известных названий художественных произведений фильмов, песен и даже детских считалок намного быстрее помогает потребителю сориентироваться, запомнить высказывание,чем неаллюзивная словесная игра.
Можно выделить два вида аллюзий; 1) аллюзии, когда оригинальное известное название/выражение остается неизменным; 2) обыгрывание, при котором известный текст модифицируется. В первом случае аллюзия строится на двойственности смысла сообщения; во втором — на замене, добавлении новых элементов или на сокращении высказывания.
Приведем некоторые примеры подобных типов словесной игры.
1. Реклама с использованием оригинальной, неизмененной цитаты:
Реклама часов фирмы "Ролекс": "A la recherche du temps perdu... le choix d'un des plus grands navigateurs nous honore Montres Rolex".В данном случае обыгрывается название известного романа М. Пруста "A la recherche du temps perdu".
2. Аллюзии на литературные названия и известные выражения с видоизменённым текстом:
"Le degré zéro de la mise en scène".В заголовке критической статьи о театральной постановке обыгрывается название произведения Р. Барта "Le degrée zéro de l'écriture".
Реклама минеральной воды: “Aide-moi, Contrext’aidera!” В данной рекламе замена слова в известной пословице Aide-moi, lecielt'aidera.   Реклама продуктов питания: “L’appétit vient avec Vivagel” – замена пословицы: L’appétit vient еn mangeant.
Если при создании рекламной игры слов делается акцент на ее последующее подсознательное восприятие, при котором бдительность, активность контролирующей функции сознания минимизируются, то с газетным заголовком дело обстоит несколько иначе. Здесь роль сознания (и прежде всего политической сознательности), напротив, активизируется. Игра слов призвана установить культурно-идейную связь: автор—читатель—социальная группа.
Кроме того, заголовок, помимо (возможного) оценочного аспекта, содержит два вида информации; качественно новую поступившую информацию (выжимка из статьи) и уже ранее известные ассимилированные в сознании читателя факты, реалии. Именно этот тип заведомо приобретенного знания составляет «соль» словесной игры в заголовке и часто делает затруднительным ее понимание иностранным или просто мало информированным читателем.
Иными словами, новая информация наслаивается на уже подготовленный пласт знаний о предмете/явлении. Например, в заголовке
"Lasécurité à l'ecole: Untravail... de Lang haleine", обыгрываемое имя французского министра образования Дж. Ланга, а тем более серьезные проблемы преступности в школьных заведениях современной Франции не обязательно хорошо известны иностранному читателю.
В качестве примера обыгрывания конкретной реалии французской повседневности можно привести следующий заголовок: «A Deauville, le Big- Mag fait pénitence». Журнал-приложение "Le Figaro Magazine" уподобляется бутерброду Биг Мак (Big Mac) с проложенной между булок котлетой, так как журнал продается вложенным между страниц газеты "Le Figaro".
Вот некоторые примеры переосмысливания устойчивых выражений, в которых обыгрывается прямое значение одного из слов:
Рекламныйтекст «La couleur, c’estl’Avi» (L’Avi, peintures) следуетпониматьичитатькак  -Lacouleur, c’estlаviе, арекламу «La forme, je la dors»  - La forme, je l’adore . 
Но все же наиболее распространенным способом построения словесной игры, даже по сравнению с аллюзивным (особенно в рекламе), является рекомпозиция или оживление фразеологизмов, устойчивых словосочетаний. Этот тип игры слов еще легче воспринимается (декодируется) читателем, чем отсылка к какому-либо историко-литературному явлению. При расшифровке видоизмененных фразеологических единиц достаточно быть просто носителем языка, тогда как в понимании аллюзивной игры в прессе необходим хотя бы элементарный культурный багаж читателя.
Об энциклопедии, посвященной способам замораживания продуктов: «Je tez un froid» -фразеологизм Jeterunfroid - создавать неловкость.
Реклама ароматизированного чая: «Mettez-vous au parfum: Thé à la mûre sauvage Eléphant» - фразеологизм êtreauparfum - быть в курсе, знать что- либо.Реклама очков от солнца: «Soleil: l'avoir à l’oeil et dans la peau».Составные части двух устойчивых выражений (avoir à l’oeil - разглядывать что-либо и avoir dans la peau - любить что-либо) имеют в своем первичном значении отношение к частям тела: l’œil"глаз"; la peau"кожа".
«Festival de cannes» -заголовок к статье о коллекционировании тростей интересен тем, что игра слов здесь строится на замене имени собственного на имя нарицательное (Cannes "Канны" саппе "трость").
«Ce n'est plus la pêche qui donne la Truite, с 'est la Truite qui donne la pêche»-фразеологизмavoir la pêche- быть энергичным, в форме.
«A dire vrai» — название радиопередачи на политические темы. В данном случае игра слов строится на принципе изменения  порядка слов в выражении à vrai dire"по правде говоря", чем подчеркивается претензия к журналистам на истинно правдивое  изложение фактов.
Несмотря на различия двух видов высказывания (реклама/заголовок), их объединяет общая, помимо информативной, функция — убедить адресата и заставить его действовать. Смысл рекламного текста — побудить покупателя к приобретению того или иного товара, к какой-либо услуге; цель журналиста — вызвать у читателя-потребителя желание прочесть статью. (В этом отношении словесная игра в рекламе или заголовке резко отличается от литературной игры, в которой отсутствует утилитарный аспект и напротив, главенствует людическая(игровая) функция.) И в рекламе,  и в заголовке именно игра слов оказывается наиболее эффективным средством выражения.
Говоря о рекламе в целом, М. Галио[footnoteRef:77]отмечает, что эффективность является единственным законом в сфере рекламы. В качестве основных характеристик здесь выступают выразительность (expressivité), абсолютная свобода (liberté totale) в создании неологизмов и синтаксических форм и, наконец, то, что Галио определяет как стремление к эстетической привлекательности, благозвучию высказывания (préoccupationsesthétiques), к созданию "психологически приятного подтекста". [77: Galliot М. Essai sur la langue de la reclame contemporaine. T., 1995., p., 11.] 

Интересно также, что оба вида текста (реклама и публицистический текст) для большей эффективности могут заимствовать форму, свойственную другому типу текста. 
Говоря о тенденциях употребления игры слов в современной рекламе помимо классической многозначности и обыгрывания омонимов, можно отметить "перемещение" игры слов в тексте рекламных вывесок и названий многих магазинов, а также аллитерационную игру с иностранными словами, например:
@Jnternity — вывеска Интернет-кафе, в которой обыгрывается непосредственно слово Internetи английское слово eternity- вечность.
Так, краткость, неожиданное исполнение, изобретательность, обсуждаемая соображениями экономии знака, его смысловой загруженности, становятся императивом в создании словесной игры, направленной на привлечение внимания адресата.
Итак, мы рассмотрели некоторые особенности игры слов в рекламном тексте, а также рекламный лозунг и газетный заголовок , выступающий как самостоятельный текст, рассчитанный на максимальную эффективность. (В художественной литературе самостоятельность от игры слов часто относительна, так как острота может быть детерминирована обширным контекстом или целым произведением.
Скрытые мотивы, желания и стремления целого общества находят свое выражение именно в публицистической и рекламной игре слов, ибо на то, что нельзя выразить прямо, можно намекнуть. Средства массовой информации выполняют, таким образом, социальную функцию и участвуют в формировании коллективного представления о красивом и удобном образе жизни, так называемой "идеологии счастья".
Таким образом, интерес к игре слов и даже некоторые аспекты ее формирования могут объясняться условиями и законами самого общества,
основанного на потреблении, стремлении к экономически эффективной отдаче, качеству и удовольствию.

Выводы по III главе
В данной главе мы рассмотрели экспрессивные средства языка,а также  игру слов, работающие над созданием чувственного образа. 
 Рассматривая жанры, мы пришли к выводу о том, что большинство рекламных текстов основываются на лекции,  драме, репортаже, рассказе.
Лекция - это серьезная, структурированная информация, являющаяся формой прямого обращения. Реклама представляет доказательства и использует метод аргументированного убеждения аудитории.
Драма, являющаяся формой косвенного обращения к покупателю. Подобно сказкам, фильмам, романам и мифам, рекламные драмы по существу представляют собой истории о том, как устроен мир. В рекламных сообщениях лекция и драма комбинируются. 
Репортаж предоставляет читателю возможность, как бы самому, своими глазами увидеть то, о чем сообщает репортер. Ценность этого жанра заключается в том. Что он, как бы преломляется сквозь призму субъективного восприятия автора, который делится своими впечатлениями и мыслями о рекламируемом объекте, создавая действенный эффект своего присутствия. 
Рассказ обычно состоит из  несложного сюжета и интересной композиции.
Рекламные тексты пишутся также в стихотворной форме. Синтаксические средства используюемые  в рекламе это: вопросно-ответная форма, побудительные и восклицательные конструкции, лозунг или слоган.
В целях выразительности и полноты рекламного образа употребляются различные фигуры и тропы, такие как  антитеза, анофора, эпифора, сравнение, метафора, аллюзия, фоностилистические средства.
Особый эффект выразительности рекламы  придаёт использование игры слов.
Одна из причин распространения игры слов во французской прессе и рекламе связана с избыточностью информации. Для привлечения внимания потребителя используется нестандартный подход в использовании языка в виде «коммуникативной аномалии». Игра слов, как прием, с максимально сжатой графической формой приобретает богатое семантическое наполнение и становится сверх экономичным способом коммуникации, чем объясняется его популярность.
Игра слов в рекламе выразительна ещё и потому, что несёт в себе юмористический элемент. На языковом уровне в «смеховой рекламе»уже есть установка на каламбур, на создание заведомо абсурдной ситуации.
	Анализ игры слов показал, что это разновидность языковой игры, конструктивную основу которой составляют стилистические фигуры, опирающиеся на такие парадигматические отношения в лексике, как полисемия, омонимия, паронимия, окказиональная антонимия, фонетическое созвучие, аллюзия.
Параллельный ассоциативный смысл, аллюзия, в конечном счете отражает культурную и общественную жизнь Франции, ее литературное наследие.


ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В настоящей диссертационной магистрской диссертации была предпринята попытка анализа языка рекламы как одного из средств массовой коммуникации. 
В задачи настоящей работы входило: выявить и проанализировать экспрессивно-стилистические средства, работающие на достижение рекламного воздействия; определить жанровую дифференциацию рекламных текстов; установить прагматический тип рекламы и его функцию;рассмотреть невербальные элементы рекламного сообщения; выявить  некоторые социо-культурологические параметры рекламы.
Всего было проанализировано более 200 текстов печатной рекламы из французских переодических изданий за 2013-2014г.: Elle, Marie-Claire, Express, Propriétés, Le Nouvel Observateur, Label France, Le français dans le monde.
Проведённый анализ показал, что рекламный текст характеризуется структурной закрытостью при максимальной его семантической открытости, что связано с широким спектром коммуникативных задач, стоящих перед рекламой. Обращаясь к сознанию аудитории, реклама актуализирует образ жизни. Актуализация происходит с помощью средств каналов доступа: вербального, визуального, акустического.
Языковой канал актуализации образа жизни использует ресурсы всех уровней языка: фонетического, лексического, грамматического (словообразовательного, морфологического, синтаксического). Он располагает наиболее эффективными средствами актуализации, что обусловлено самой природой вербального знака, наиболее точно передающего смысл сообщения.
Тексты французской печатной рекламы представляют собой совокупность разных типов знаний, в них отражены сложные объекты духовной и материальной действительности, их взаимосвязи, а также отношения между автором и массовым реципиентом и ряд других не менее важных факторов.
Анализ рекламных текстов показал, что набор лингвистических средств, использующихся в рекламе весьма разнообразен. Рекламный образ, создаваемый при помощи изобразительно-выразительных средств, приобретает более яркую, динамичную форму, легче воспринимается и быстрее запоминается читателем. В объективную информацию вносится дополнительная, образующаяся в основном за счет стилистически окрашенной лексики и синтаксиса, фоностилистики, что позволяет создать конкретный чувственный образ рекламируемого объекта, эмоционально оценить факты, о которых идет речь.
Таким образом, чем изобретательнее в рекламе использованы стилистические приемы, чем органичнее и целесообразнее они подчинены специфике языка рекламы, тем эффективнее ее воздействие на читателя.
В настоящей работе была предпринята попытка дать анализ рекламы в связи с ее общей теорией культуры, в данном случае с культурой французского народа. Анализ позволил сделать вывод о том, что повторяющиеся специфические клише уходят своими корнями в средневековье. Например, куртуазность, дидактичность, а также народность. Комическое в рекламе построено на абсурдности.
Приведённые результаты невербальной рекламы позволил сделать вывод о соотношении вербальных и невербальных средств. Анализ рекламы показал, что вербальное и невербальное выражение рекламы в печати и на экране, имеет своей целью внедрить в сознание реципиента определенную идею.
Невербальные элементы подразделяются на наборные (характер, форма шрифта, цвет, контраст, пробелы между словами, декоративные элементы, рамки и т.д.) и изобразительные (фотографии и рисунки).
На экране видеоряд сопровождается аудиорядом (бархатный тембр голоса, мелодика речи, хорошая дикция, мужской голос, если это реклама оборудования, и женский мягкий, если реклама отдыха на море).
Монолог более сложное синтаксическое построение. Диалог характеризуется краткостью и простотой. Вербальные и невербальные элементы сливаются и придают мультимодусность медиа текста.
Рассматривая рекламные тексты как средства познания культуры можно констатировать, что французская реклама оказывает значительное влияние на речевое поведение всех членов общества.
Вербальную рекламу, мы, в настоящей работе, мы проанализировали  с точки зрения социо-культурологии. Необходимо выделить трудности понимания текстов рекламы, а именно: лингвокультурологические (наличие самой разнообразной фоновой информации); имплицитность информации; собственно лингвистические трудности (неологизмы, разговорный язык, символы, специфическое словообразование, аббревиатуры и т.д.); слова и словесные комплексы с дополнительным национально-культурным компонентом семантики; риторические и стилистические приемы: своеобразие грамматической структуры, риторики изображения и т.д.
В текстахфранцузской рекламы   встречаютсяследующиетропы и фигуры: метафора – Les bijoutiers sont les artisanats de beauté; персонификация - Pour être belle la nature a besoin d’eau.Vos cheveux aussi; повтор  - Location en camping. Plus de 3 au 5 étoiles dans toute France. Exellent rapport, qualité – exellent prix ! (camping en France); противопоставление- On a connu cet hiver une belle saison cinématographique. Ces films qui nous ont fait pleurer ou rire sont d’ores et d’hier en DVD, Plus proche pour aller plus loin ( CIC Banque Transatlantique), сравнение - Bucheron, comme la caresse d’une pluie d’été.  (Bucheron  parfumerie ), гипербола  - Banque Transatlantique- une avance qui n’en finit pas ; синекдоха  - La Russie crée la destabilisation en Ukraine; риторический вопрос  - Il y a-t-il une vie après la cigarette?
Arrêtez-vous de fumer, s’il n’y avait pas le manque, la perte des moment de plaisir, et le fait de vivre reste de votre vie avec la sentiment de deuil?  Si oui, alors vous devez regarder cette courte vidéo ;использование фонетических средств для оформления рекламных текстов: аллитерация  - Chic, choc, chouette, dimanche, (Coca-Cola”) ; ассонанс  - Chambourcy oh oui!, On a toujours besoin de petits pois chez soi, Michigan. Toujours devant (Mobilier de jardin) ; рифма и ритм  - Moins de frites, moins de rides...Frites, chips, pains grillés pourraient accelérer le vieillissement(Avertissement de l’Académie phamacetique), Le plus pratique des sacs plastiques (Sac poubelle).
Во французской рекламе нашли отражение характерные черты французского народа, в том числе чувство юмора и склонность к шутке. Особенно ярко они проявляются в рекламах, построенных на игре слов (каламбуре). Во французских СМИ широкое распространение игры слов связано с привлечением внимания потребителя, а также с широким распространением подобной формы коммуникации во французском обществе.Игра слов как прием с максимально сжатой графической формой приобретает богатое семантическое наполнение и становится сверхэкономичным способом коммуникации, чем и объясняется его популярность.Именно в связи с последней особенностью игры слов, с ее ассоциативной и коннотационной нагруженностью были обнаружены  способы ее построения и элементы, создающие её эффективность.
Рекламный текст: La couleur, c’est l’Avi (L’Avi, peintures) следует понимать и читать как La couleur, c’est lа viе, а рекламу La forme, je la dors –La forme, je l’adore . Для большей мотивации рекламодатели обращаются к образным фразеологическим единицам, используя при этом пословицы и поговорки: Le tabac du plus fortes toujours le meilleur (Samson,tabac), Qui goûtera, croira (Suze, vin), L’appétit vient avec Vivagel  (Vivagel, produits alimentaires), Aide-moi, Contrext’aidera!” (Contrex, eau). Ecusson oblige (Ecusson,cidre). 
 В рекламной  игре слов используются прецедентные ситуации, названия, имена: писателей, известных людей,  литературных произведений и их героев,  песни и т.п.:  Le rouge et le soir- роман Стендаля  Le Rouge et Le Noir,  A la recherche du temps perdu-  роман Марселя Пруста A la recherche du temps perdu,  En attendant Godiva-пьеса C. Бекетта  En attendant Godot, Oh! Les beaux jours. Рекламисты используют для привлечения внимания потребителя также и выдержкиизпроизведений:  La montre du comte Monté- Cristo- est le chef-d’oeuvre de Breguet, qu’il avait remontée avec soin la veille (...) sonna cinq heures et demie du matin (Breguet, montre “Grande Complication”), роман Александра Дюма « Le comte de Monte Cristo ».
Очень часто название фирмы, которая представляет продукт, является составной частью слогана и стоит в самом начале для того, чтобы привлечь внимание покупателя, ориентируя его на ассоциации с уже известными приобретенными ранее товарами данной фирмы: L’éductions (Nouvelle Etoile) se porte comme un espoir”, “Blédinas’engage а vous offrir le meilleur de la nature” (Blédina, produits pour les bébés).
Одной из важнейших составляющих французского рекламного текста является заголовок, главная функция которого -  заинтриговать и побудить покупателя к дальнейшему знакомству с рекламным слоганом: Le bon modèle de robe de mariée est multiple et doit convenir à chacune selon votre  âge (Nouvelle collection) Rides, poches et cernes diminuent visiblement. Le regard est plus jeune, de jour en jour, d’année en année. Unique, inimitable, breveté” (Estée Lauder).
Французская реклама, как и реклама других западноевропейских государств подвержена влиянию английского языка: Bye bye monotonie (Luminarc),  En panne d’argent cash à Paris? (Western Union, transfert d’argent).Вкрапливание в рекламный текст английских слов придает рекламе новизну, делает ее более аттрактивной и современнойи отражает тенденции заимствования англицизмов французским языком. 
Нельзя не упомянуть и гендерный фактор (хотя это не входило в задачи настоящего исследования) в рекламном тексте. Рекламодатели умело используют особенности женской и мужской психологии и речи для привлечения потенциальных покупателей. В рекламных текстах  французской прессы, наиболее часто встречающиеся  слова, характеризующие женщин: adorer, aimer, rêver, séduir,  passionnée, douée, exceptionnelle, libertine, mystérieuse, jeune, jolie, и т. п.Характеристики, относящиеся к мужчинам: créer, classer, étonner, stupéfier, inoxydable, sûr, véritables, incontestable, supérieure. Суммируя, можно утверждать, что женщина ассоциируется с красотой, способностью соблазнять, со страстью; мужчина с деловитостью, мужественностью, ответственностью. 
Реклама для женщин более эмоциональна: C’est nouveau, c’est voluptueux, c’est la première mousse solaire  (Niveavisage), Sentir bon, se sentir bien (Clarins, eaudynamisante), Fou d’elle (TEDLapidus, parfum). Недосказанност ьвозбуждает воображение женщины, заставляет её мечтать: Couleur intense, peau sublime... (Lierac, gelsolaire), Nuit d’organdi…  (L’Affaires des Doubles Rideaux).
Побудительные предложения и разговорный стиль позволяют рекламодателю заинтересоватьи расположить к себе женщину-потребителя: Bronzage,  j’optimise! (Phyto),  Tu es une fleur! (Emanuel Un garo, parfum “Fleur de Paris”). 
Реклама для мужчин более сдержанна и менее эмоциональна. В ней наблюдается преобладание рациональной оценки, стремление к точности:  La nouvelle ligne pour homme deBoucheron, C’est les vacances majuscules (Shopping, Le Bleu), Eau d’orange verte, verte avec un grand éclat d’orange” (Hermès Paris), Azzaro pour les hommes qui aiment les femmes qui aiment les hommes, Très mâle, très bien (Dim, lingerie).
Реклама социально направлена и обусловлена. Избирательность в отношении аудитории – это одна из её отличительных черт, которая является знаком принадлежности человека к определенному слою: Une femme élégante est cliente du Printemps, Le plus parisien des Grands magasins (Printemps Grand magasin).
Исследуя, выразительные средства языка рекламы мы пришли к выводу, что стилистические средства подчинены специфике рекламы - краткость, ясность, выразительность. Выразительность и полнота рекламного образа зависит от комплекса языковых средств. Употребление и вариация
различных стилей от литературного до разговорного, различныхлитературных жанров (лекция, драма, стихотворная форма (вопросно- ответная форма, побудительные и восклицательные конструкции.
Можно выделить два вида аллюзий; 1) аллюзии, когда оригинальное известное название/выражение остается неизменным; 2) обыгрывание, при котором известный текст модифицируется. В первом случае аллюзия строится на двойственности смысла сообщения; во втором — на замене, добавлении новых элементов или на сокращении высказывания.
Необходимо отметить, что жанр лекции и драмы редко используются по отдельности, чаще всего в рекламных сообщениях лекция и драма комбинируются. Это могут быть репортаж, рассказ, сказка, воспоминание. Элементы драмы вносят в текст интимизирующие нотки, необходимые для установления контакта с читателем. Лекция же призвана дать читателю необходимые пояснения и предоставить аргументы в пользу товара. Кроме того, повествование, ведется от первого лица. Таким образом, каждая женщина, обратившая внимание на эту рекламу, может ассоциировать себя с рекламным образом - активной, красивой, современной женщиной, довольной своей жизнью и постоянно добивающейся успехов.
Несмотря на то, что язык рекламы не имеет четко выработанного функционального стиля, в нем наблюдаются тенденции приблизить изложение к свободному разговорному стилю. Поэтому синтаксис в рекламе заключает в себе огромную выразительную ценность. Это могут быть разговорные конструкции, такие как вопросно-ответная форма, побудительные и восклицательные конструкции, обращение, а также, различные стилистические фигуры: анафора, эпифора, антитеза, риторические вопросы.
Разговорные конструкции используются для создания эмоциональноэкспрессивной окраски, образности, доходчивости и действенности рекламного текста, который предназначен массовому читателю, а потому должен быть близок ему по структуре.
В настоящей магистрской диссертационной работе мы предприняли попытку рассмотреть печатную рекламу в ее вербальном и невербальном выражении, а также ее социо-культурологические основы.
Рекламный текст как разновидность массово-информационного общения характеризуется неограниченными возможностями воздействия, высокой степенью и специфическими формами выразительности. Роль рекламных текстов как носителей новой ценностнозначимой информации возрастает в силу того, что в них постоянно происходит обогащение языка за счет отражения изменений в жизни общества, его идеалов, ценностных ориентации, образцов престижности.
Тексты французской печатной рекламы представляют собой совокупность разных типов знаний, в них отражены сложные объекты духовной и материальной действительности, их взаимосвязи, а также отношения между автором и массовым реципиентом и ряд других не менее важных факторов. Восприятие, понимание и интерпретация информации текстов рекламы требует привлечения обширных знаний из разных областей и определенных умений оперирования ими.
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