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ВВЕДЕНИЕ
В течении многих лет реклама является неотъемлемой частью современного общества и присутствует во многих сферах общественной жизни. Используя различные средства влияния на реципиента, реклама оказывает сильнейшее воздействие на массовое сознание. Воздействующий потенциал языка рекламы уже давно привлекает внимание исследователей в различных областях знания. В связи с этим, особую значимость приобретает проблема воздействия  рекламного текста на потребителя, которое реализуется с помощью различных языковых средств. По мнению исследователей, воздействующий потенциал языка проявляется в его способности влиять на восприятие мира. Эта способность успешно используется создателями рекламных текстов, которые прибегают к всевозможным языковым средствам с целью достижения различных целей: от безобидного улучшения настроения, (например использование юмора в рекламе) до введения в заблуждение.
Данная работа посвящена изучению лексико-грамматических и стилистических средств французского рекламного текста. Стоит отметить, что анализом   рекламных текстов занимались как отечественные, так и зарубежные авторы, среди которых можно  назвать B.- N.Grunig (Les mots de la publicité, 1990), N. Everaert-Desmedt (La Communication publicitaire, 1984), J.-M. Adam & M.Bonhomme (L’Argumentation publicitaire, 1997), H. Greven (La Langue des slogans publicitaires en anglais contemporain, 1982) – во Франции, и А.А. Данилова («Манипулирование словом в средствах массовой информации»), Е.А. Реферовская («Коммуникативная структура текста в лексико – грамматическом аспекте»), Е.В. Медведева («Рекламная коммуникация»), Е.Н. Сердобинцева («Структура и язык рекламных текстов»), - в России.
В настоящей работе будет рассмотрена структура рекламного текста, определены стилистические особенности и специфика составления рекламных текстов на синтаксическом и морфологическом уровнях, а также  проанализированы печатные рекламные  тексты из французских журналов по всем вышеперечисленным параметрам.
Актуальность работы обусловлена возрастающим интересом к лингвистическим исследованиям печатной рекламы, а также небольшим количеством работ, посвященных изучению французской рекламы. Прагматический подход в описании языковых явлений вызывает в последнее время огромный интерес, о чем свидетельствует появление теоретических работ в этой области в отечественной и зарубежной лингвистике. Кроме того, существует повышенное внимание к рекламному дискурсу, в связи с его способностью открывать новые возможности функционирования языка.
Научная новизна данной работы состоит в том, что в ней осуществлено лингвистическое исследование рекламных текстов с учетом их коммуникативно-прагматической направленности. Анализ, в представленной работе, проводится при взаимодействии трех аспектов: лексико-грамматического, стилистического и прагматического.
Целью данной работы является исследование в прагматическом аспекте,  комплекса лексико-грамматических и стилистических характеристик, используемых при составлении французских рекламных текстов. Для достижения поставленной цели нам необходимо решить следующие задачи:
- изучить общие теоретические положения о рекламном тексте и рекламном дискурсе;
- выявить  структурные свойства рекламного текста;
- установить особо распространенные лексико-грамматические и  стилистические средства составления текста рекламы;
- определить самые употребительные синтаксические структуры предложений наиболее важных составляющих рекламного текста: заголовка и основного текста.
Объектом данной работы являются печатные тексты  рекламы из французских (женских) журналов, таких как Marie Claire, Elle, Cosmopolitain, Vogue. Выбор этих журналов обусловлен высокой популярностью среди французов, а также наличием большого количества рекламных текстов, представляющих наибольший интерес для проведения исследования.
Предметом работы являются стилистические приемы и лексико - грамматические средства, которые применяются в рекламе с целью повышения ее прагматической эффективности.
Материалом для исследования послужили около 300 текстов печатной рекламы из французских женских журналов (Marie Claire, Elle, Cosmopolitain, Vogue). С целью выявления лексико - грамматических и стилистических средств, необходимых для реализации прагматической направленности рекламного текста были изучены журналы с 2006 по 2014 год.
Методы исследования: методику исследования определяет специфика материала и задачи его изучения. В основе лежит метод наблюдения, в результате которого сравниваются, систематизируются и обобщаются признаки, характеризующие объект исследования. Стилистический анализ и описательно - сопоставительный методы, позволяют изучить язык рекламных текстов на лексическом, грамматическом, стилистическом и прагматическом уровнях. Метод количественного подсчета применяется при обработке данных, полученных при проведении исследования.
Теоретическую базу исследования составили теории, концепции и выводы, содержащиеся в трудах отечественных и зарубежных ученых по проблемам рекламы, массовой коммуникации, психологии рекламы. Например: Е.Е. Анисимова, Е.А. Реферовская, М.Н. Володина, Д.Э. Розенталь, А.С. Борисова, Л. Бове, Ф. Аренс, Т.А. Ван Дейк, А.Фулье и другие.
Теоретическая значимость. Результаты данного исследования могут способствовать углубленному изучению языковой специфики рекламных текстов, а также дальнейшему изучению вопросов, связанных с реализацией  прагматической установки рекламных текстов.
Практическая значимость. Полученные результаты могут быть использованы в рамках преподавания практического курса французского языка, на семинарских занятиях таких дисциплин как стилистика и лексикология, в рамках курсов по языку рекламы, а также при написании курсовых и выпускных квалификационных работ.
Объем и структура работы определяются логикой исследования и поставленными задачами. Данная работа состоит из ведения, трех глав, заключения и списка использованной литературы. В первой главе «Общие теоретические положения о рекламном тексте и рекламном дискурсе» рассматриваются основные теоретические положения, связанные с рекламным текстом. Изучаются такие аспекты как структура рекламного текста, особенности структуры заголовков рекламного текста, понятие рекламного дискурса. Во второй главе «Лингвопрагматический аспект рекламных текстов» рассматриваются и изучаются такие вопросы как прагматика и прагматические особенности рекламных текстов, стилистические особенности, использование гендерного фактора для усиления прагматической эффективности. Третья глава «Специфика использования лексико-грамматических и стилистических средств во французском рекламном тексте» посвящена анализу французского рекламного текста. Проводится исследование на морфологическом, синтаксическом, стилистическом и гендерном уровнях. В заключении изложены основные результаты проведенного исследования.
Апробация результатов данной работы была проведена в ходе научной студенческой  конференции, в марте 2015 года.






Глава I.  Общие теоретические положения о рекламном тексте и рекламном дискурсе
1.1 Понятие рекламного текста и рекламного дискурса

 Центром внимания языковедческого изучения рекламы является лингвистика текста, а именно его описание с точки зрения базовой парадигмы « текст-дискурс». А.Д. Кривоносов считает что «рекламный текст-это текст, содержащий рекламную информацию. Он называет следующие признаки рекламного текста:
- рекламный текст содержит информацию о товарах и идеях физическом или юридическом лице;
- рекламный текст призван формировать или поддерживать интерес к физическому или юридическому лицу, товарам, идеям, начинаниям;
- рекламный текст способствует реализации товаров, идей, начинаний;
- рекламный текст предназначен для неопределенного круга лиц» [Кривоносов 2002:13].
По нашему мнению, Л.Г. Фещенко дает наиболее полное определение рекламного текста, которое объединяет различные подходы к его пониманию. Автор трактует рекламный текст как коммуникативную единицу: 
- «рекламный текст – это текст, информирующий об объекте рекламы, формирующий и поддерживающий к нему интерес и отвечающий за его продвижение на рынке (отличительный признак);
- рекламный текст - это текст распознаваемый потребителем информации, именно как рекламный (выделительный признак);
- рекламный текст имеет полисемиотическую коммуникативную природу (специфический коммуникативный признак)» [Фещенко 2003:162]. Вышеназванные параметры обобщают обязательные содержательные элементы, выраженные в рекламном тексте. 
Рекламный текст является  творением особой сферы речевой деятельности – рекламного дискурса, который обладает рядом прагматических факторов. Термин «дискурс» был введен американским ученым З. Харрисом, опубликовавшим в 1952 году статью под названием «Дискурс-анализ». Несмотря на то, что история данного термина насчитывает несколько десятков лет, четкого определения, которое охватывало бы все случаи его употребления, не существует. Известный голландский ученый Теун ван Дейк в своей работе «К определению дискурса»  пишет: «Понятие дискурса также расплывчато, как понятия языка, общества, идеологии. Мы знаем, что зачастую наиболее расплывчатые и с трудом поддающиеся определению понятия становятся наиболее популярными. Дискурс - одно из них» [Ван Дейк  1998]. Т.А. ван Дейк, является первым специалистом в западноевропейской лингвистике, который показал достаточно четкую грань между понятиями «текст» и «дискурс». «Дискурс - актуально произнесенный текст, а «текст» это абстрактная грамматическая структура произнесенного. Дискурс-это понятие, касающееся речи, тогда как текст–это понятие, касающееся системы языка или формальных лингвистических знаний, лингвистической компетентности» [Ван Дейк 1998]. И действительно, термин «дискурс» находится в активном лексиконе многих научных дисциплин, предмет которых прямо или опосредовано, предполагает изучение функционирования языка - лингвистики, семиотики, социологии, философии и др. Важно отметить, что независимо от теоретического направления или национальной лингвистической школы, термин «дискурс» применятся всеми учеными для описания и исследования  явлений, которые относятся к речи.
Большинство современных ученых утверждают, что в определении дискурса должны найти отражение его важнейшие формальные, функциональные, и ситуативные характеристики. Так, С.Н. Прохорова, рассматривает понятие дискурс с точки зрения формы. Она определяет дискурс, как  «образование, превосходящее по своему объему предложение и соотносимое с такими языковыми единицами, как сложное синтаксическое целое и текст» [Прохорова 2013:15]. С функциональной точки зрения, Ван Дейк определяет дискурс, «как совокупность функционально организованных и определенных контекстом употреблений языка» [Ван Дейк 1998]. «Ситуационная характеристика дискурса состоит в том, что он непременно включает в себя набор социальных, культурных и прагматических факторов, лежащих за пределами собственно лингвистической материи, но оказывающих непосредственное влияние на производство речи» [Ван Дейк 1998].  Н.Д. Арутюнова, по нашему мнению, дает наиболее полное определение дискурса: «дискурс-это связный текст, в совокупности с экстралингвистическими, социокультурными, прагматическими,  психологическими и другими факторами. Дискурс – это речь, «погруженная» в жизнь» [Арутюнова 2002:63].
Доктор филологических наук И.П. Сусов, определяет дискурс следующим образом: «связные последовательности речевых актов именуют дискурсом. Передаваемое от говорящего слушателю высказывание (или последовательность высказываний) становится текстом, когда оно оказывается зафиксированным на письме (или с помощью звукозаписывающего аппарата). Текст выступает, таким образом, в виде «информационного следа» состоявшегося дискурса» [Сусов 2007:40].
Т.А. ван Дейк пишет, что понятие «дискурс» применяется для обозначения того или иного жанра. Например, политический, новостной,  научный дискурс. С точки зрения социолингвистики, В.И. Карасик определяет два основных типа дискурса: персональный (лично-ориентированный) и институциональный. В первом случае, «говорящий выступает как личность, во всем богатстве своего внутреннего мира, во втором случае, говорящий – это представитель определенного социального института» [Карасик 2009:93]. Рассматриваемый в данной работе рекламный дискурс является видом институционального дискурса. «Институциональный дискурс представляет собой общение в определенных  рамках статусно-ролевых отношений» [Карасик 2004:94]. Именно стандартность общения принципиально отличает институциональный дискурс от персонального. Институциональный дискурс состоит из  двух системообразующих признаков: целей и участников общения. «Цель рекламного сообщения заключается не только в том, чтобы привлечь внимание аудитории, но и побудить большую ее часть к действию. Основными участниками институционального дискурса являются представители института и люди, обращающиеся к ним»  [Карасик 2004:94]. То есть в области рекламы таковыми являются отправитель рекламы и потребитель.
Многие специалисты в области рекламы, рассматривают рекламный дискурс, как сложное коммуникативное явление, которое связано не только с порождением самого рекламного текста, но и с включением текста в сложную взаимосвязь с целым рядом экстралингвистических факторов, таких как знания о мире, установки и цели создателя рекламного дискурса, и реципиент рекламного дискурса. Например, О.Е. Рожкова определяет дискурс как «комплексный коммуникативно-речевой процесс, включающий тексты в неразрывной связи с ситуативным контекстом, в совокупности с культурно историческими факторами, с системой коммуникативно-прагматических и когнитивных целеустановок автора, взаимодействующего с адресатом, обусловливающим особую упорядоченность языковых единиц при воплощении в текст» [Рожкова 2003:7].
Таким образом, мы можем утверждать, что рекламный текст - это коммуникативная единица рекламного дискурса. А рекламный  дискурс, в свою очередь, – это сложное коммуникативное явление, состоящее кроме текста еще и из экстралингвистических факторов, необходимых  для его понимания. Дискурс всегда является текстом, но не наоборот: не каждый текст является дискурсом, так как текст, как языковой материал не всегда представляет собой связную речь. Важно отметить, что в рамках данной работы рекламный дискурс является синонимом рекламного текста. Так как рекламный текст, изначально погружен в ситуацию реального общения, которое предполагает взаимодействие рекламодателя и потребителя товаров и услуг.

1.2 Виды рекламного дискурса
В языке средств рекламы выделяется устный и письменный дискурс, которые имеют свои особенности и различия. Одной из отличительных черт устного дискурса является наличие грамматической и лексической вариативности. По мнению М.Н. Володиной, значительная роль в устном дискурсе принадлежит просодии. Под просодией понимается «система фонетических средств, реализующихся в речи на всех уровнях речевых сегментов
 [ЛЭС 1990:402]. Среди просодических характеристик выделяются: высота тона, паузация, распределение ударения, направление движения тона. По словам М.Н. Володиной, «при помощи просодических средств функциональная перспектива высказывания становится более яркой, более четко представляется информация, заложенная в тексте» 
[Володина 2008:133]. М.Н. Володина отмечает, что для языка рекламы разделение письменной  и устной речи имеет особое значение. «В печатных изданиях мы имеем дело с письменными текстами, но, даже пролистав одно единственное издание, можно увидеть все многообразие представленных в нем материалов, причем это могут быть как серьезные, написанные по всем правилам языка статьи и рассказы, так и тексты, по своему языку и манере построения приближенные к устной речи» [Володина 2008:133]. Это же мы можем сказать и об устном языке СМИ, в котором существует достаточное количество разнообразных материалов, построенных по законам письменной речи.
Изучение устного и письменного дискурса требует введения большого количества понятий. Прежде всего, «важным является понятие коммуникативно - прагматического подхода, т.е. учета тех целей, ради которых было создано или воспроизведено то или иное речевое произведение» [Маслова 2010:38]. Существуют различные формы речи - устная, письменная, мысленная. Все эти формы различаются с внешней стороны. Так например, у устной речи есть внешняя звуковая сторона, у письменной речи – внешняя графическая сторона. У мысленной речи нет  реальной внешней стороны, однако есть соответствующий речевой образ, который является эквивалентом этой стороны. Этот речевой образ может быть слуховым (звуковым), зрительным (графическим), двигательным, а также представлять их различную комбинацию, в зависимости от ситуаций. Устная и письменная формы существования речи являются объективными формами, мысленная речь является субъективной формой. Важно отметить, что из трех перечисленных форм существования речи – письменной, устной,  и мысленной - устная является основной.
«Необходимо учитывать, что речевое произведение должно быть целенаправленно. В области прессы цель очевидна - тексты всегда направлены на вызов определенной реакции у аудитории. Большое значение для устного дискурса имеет парцелляция - членение речи на высказывания, что придает определенную ритмику всему тексту» [Володина 2008:296].  
«Исследователи, изучающие парцеллированные конструкции в функционально - стилистическом аспекте, единодушно отмечают, что «парцелляция - это прием экспрессивного синтаксиса, заключающийся в членении структуры предложения на несколько интонационно - обособленных частей в целях создания определенных стилистических эффектов» [Володина 2008: 301]. Важно отметить, что с помощью парцелляции достигается экономия языковых средств. «Во первых, это проявляется в  соответствии одной единицы плана выражения нескольким единицам плана содержания, во вторых в  компрессии тождественных единиц плана выражения. Следует подчеркнуть, что все элементы, возникающие в результате членения текста с целью придания высказыванию выразительности,  представляют собой объект изучения экспрессивного синтаксиса» [Леонтьев 1999:84].
Еще одним важным элементом построения устного дискурса  является фразировка. «Фразировка - это способ членения речи с помощью просодических средств, предпринимаемых в целях синтактико - смыслового интерпретирования конкретного произведения речи (текста)» [Володина 2008:301]. Главным при фразировке речи является установление предельного, далее не делимого элемента фразировки. Таким элементом, возникающим как результат синтактико - смыслового членения, выступает синтагма. «Синтагма - это наименьшая смысловая единица текста, оформленная просодическими средствами (паузы, темп, ритм, тон, динамика)» [Володина  2008: 305]. Фразировка так же тесно связана с целью высказывания. Невозможно фразировать текст, если неизвестно, что именно надо передать слушателям, или читателям.
По словам М.Н. Володиной, письменный дискурс имеет свои особенности построения. Пунктуация играет в этом процессе важную роль. Использование средств пунктуации в письменной речи, так же как и просодия в устной речи, во многом определяют ритм речи, ее восприятие читающими и слушающими. Также, следуя словам  Л.Ю. Масловой, «большую роль в процессе создания дискурса играет его связность. Средства, осуществляющие связность текста, могут быть лексическими и синтаксическими. Лексические повторы слов и сочетаний слов, отдельных фраз, использование местоимений, союзов, артиклей - все эти средства выполняют связующую роль в тексте. Целостность текста обеспечивается тематической прогрессией, а так же информативной структурой, когда на первый план выступают данное и новое. При этом разделение текста на тему важно для автора текста: он должен построить свое произведение таким образом, чтобы данное/новое было правильно воспринято получателем информации» [Маслова 2010:13].
М.Н. Володина сравнивает новые тенденции, появляющиеся в развитии письменной и устной форм в языке средств массовой информации с тем, что происходит в языке с развитием интернета и компьютерных технологий. Так называемый электронный язык все больше и больше является предметом беспокойства языковедов. Главный вопрос заключается в том,  каким образом появление интернет - текстов повлияет на развитие языков, и в частности на развитие английского языка, как общепринятого языка международного общения. Ведь именно язык интернета совмещает в себе и устную и письменную речь. Изменения стали заметны не только в английском языке, но и в других языках. Язык приобретает совершенно своеобразную форму в виде определенной кодификации. Известно, что подобные опасения существовали в период появления печатания, а с развитием радио и телевидения эти опасения во многом оправдались. 
В языке рекламы необходимо различать письменный и устный дискурс, так как оба эти вида имеют свои особенности построения. В рамках данной работы, наибольший интерес для нас представляет письменный дискурс, так как печатный рекламный текст, исследованию которого посвящена работа, относится именно к этому виду дискурса.
1.2.1 Роль разговорного компонента в рекламном дискурсе
По мнению многих исследователей, разговорность является характерной чертой языка печатной рекламы. «В газетные тексты небывалыми потоками начали входить разговорные лексика, словообразование, синтаксис. Создавая атмосферу диалога и доверительную интонацию, эти разговорные элементы сокращают дистанции между адресантом и адресатом, помогают газетной современной публицистике эффективно решать свою задачу внушения, убеждения и воздействия на читателей» [Ксензенко 2005:83].
По наблюдениям ряда специалистов, язык рекламы часто подвергается критике со стороны потребителей: порой он кажется примитивным, однообразным и неграмотным. Кроме этого, реклама часто воспринимается как слишком фамильярная, существует даже мнение, что реклама «разрушает величие языка». И хотя рекламное обращение носит неличностный характер, его адресатом является целевая аудитория, т.е. объединённая группа людей, выделенная по какому-либо социальному, возрастному, профессиональному и другому признаку. И в связи с этим, в зависимости от целевой аудитории язык рекламы варьируется. Однако, необходимо отметить одну черту, свойственную любой рекламе, независимо от целевой группы: реклама должна быть обращена к людям, реклама должна быть понятной и легко читаемой для того, чтобы выполнить свою основную функцию. Исследователи утверждают, что люди больше откликаются на «приземленный» разговорный стиль, чем на возвышенный или официальный. «Краткость диктует выбор простых, живых, и полных личностной окраски слов, а также пунктуации разговорного стиля, не отягощенной бременем правил построения грамматически правильного предложения» 
[Бове, Аренс, 1995:47].
Н.Н. Кохтев также считает, что  в рекламе прослеживаются тенденции приблизить изложение к устной разговорной речи. «Тип предложения в рекламном тексте определяется целями, которые он преследует: дать точное описание продукта и привести потребителю убедительный аргумент»
[Кохтев 1991:33]. Н.Н. Кохтев утверждает, что разговорные конструкции создают мощную эмоционально-экспрессивную окраску, большую образность и доходчивость. Рекламодатели очень часто включают в диалог своих героев обиходно-бытовую лексику и фразеологию, вводные слова и обращения, эмоционально-экспрессивную лексику. Обращаясь к массовой аудитории, «имитация непринужденной устной речи, как бы приближает язык рекламы к повседневной речи читателя, повышая тем самым читабельность и восприятие текста» [Н.Н. Кохтев 1991:34]. Также за счет использования элементов разговорного стиля, даже тональность общения в рекламном дискурсе может быть охарактеризована в целом, как доверительная.
Как видно, многими исследователями отмечается значимая роль разговорной составляющей рекламного текста, но этот аспект не был детально рассмотрен. Все вышеперечисленные факторы, позволяют говорить об актуальности и необходимости более внимательного исследования разговорного компонента рекламного текста.

1.3  Структура рекламного текста
Так как современная реклама – это важнейшее средство коммуникации и выражения мысли, она является одним из наиболее продуктивных инструментов межкультурного общения. В настоящее время исследователи называют СМИ «главным языковым наставником после школы» [Солганик 2003:268], «параллельной школой» [Кашкин 2000:153].  По мнению специалистов, средства массовой коммуникации, которые прочно закрепились в жизни общества, играют сегодня огромную роль в формировании языковых норм, так как они обогащают язык и насыщают речь оценочными оборотами. «Через язык рекламы происходит обновление языка современности и языка общества, так как он первым реагирует на новации, которые содействуют прогрессу общества» [Володина  2008:7].
Так как реклама - это явление очень многогранное и многоаспектное, существует значительное разнообразие толкований данного понятия и определений термина. Толкование сути рекламного процесса, а как следствие, и определение понятия «реклама» в значительной степени зависят от того, какой концепции придерживаются исследователи рекламы. «По мнению Е.В. Медведевой, в настоящее время существует две основные концепции рекламы: культурологическая или историко-культурологическая и маркетинговая, или конкретно-прагматическая. Необходимо найти такой подход, который бы объединял обе концепции и отражал  маркетинговую и экономическую природу рекламы, а также ее культурологические особенности» [Медведева 2003:44]. В данной работе, мы будем опираться на определение рекламы, предложенное Е.В. Медведевой: «реклама-это особая разновидность массовой коммуникации, в которой создаются и распространяются информативно-образные, экспрессивно-суггестивные тексты однонаправленного и неличного характера, оплаченные рекламодателем и адресованные им группам людей, с целью побудить их к нужным рекламодателю выбору и поступку» [Медведева 2003:46].  Мы считаем данное определение наиболее подходящим, поскольку подобная трактовка рекламы позволяет объединить обе вышеназванные концепции.
Важно отметить, что  особенности и закономерности использования различных языковых приемов в рекламных сообщениях а также эффективность их использования во многом зависят от того, к какому типу принадлежит данное рекламное сообщение, и от того, о каком структурном элементе рекламного сообщения идет речь. «Основными компонентами рекламы являются: текстовый компонент (какое - либо слово,  фраза, микротекст описательного характера),  изобразительный компонент (фотография, рисунок, коллаж) и имплицитный (социокультурный) компонент» [Карамышева 2001:105]. В данной работе, целесообразно остановиться на текстовом компоненте печатного рекламного текста.  Придерживаясь мнения Х. Кафтанджиева, мы предлагаем рассмотреть следующую структуру  рекламного текста, состоящую из следующих элементов:
1 заголовок;
2 подзаголовок;
3 основной текст;
4 слоган;
5 эхо-фраза.
  - Заголовок – самая важная вербальная часть рекламы. Целью заголовка рекламного текста является овладение вниманием вероятного потребителя. Задача заголовка - вызвать интерес у потенциального покупателя.  Заголовок, обычно, включает в себя одно предложение, которое легко охватить взглядом и уловить смысл рекламного обращения. Только искусно созданный заголовок, привлекает внимание максимального количества потенциальных покупателей. Заголовок может быть представлен в рекламном тексте с иллюстрацией или без нее. Однако, если изображение отсутствует, заголовку сложнее выполнить свою основную функцию – привлечь внимание;
 - связующую функцию осуществляет подзаголовок. Он раскрывает смысл заголовка, и при этом готовит реципиента к восприятию основного текста;
- основной текст - это самая большая по своему содержанию часть рекламного обращения, логическое продолжение заголовка и подзаголовка. В основном тексте, используются обычные слова и краткие предложения, смысл которых может понять любой человек.  Все «обещания» заголовка, выполняет основной текст. Его основная функция заключается в том, чтобы превратить внимание читателя в реальный интерес, к тому, что представлено в рекламном сообщении, мотивировать покупателя совершить действие. Основной текст состоит из введения, основной темы и заключения. Введение знакомит возможного покупателя с предметом рекламного обращения. Далее следует  основная часть, которая является   ядром рекламного текста. Основная часть рекламного текста убеждает покупателя в правильности сделанного выбора. Покупатель должен быть уверен, что он нуждается в данном товаре или услуге, и в том, что он сможет извлечь выгоду, приобретая данный товар или услугу;
- слоган – это центральный элемент рекламного обращения, который представляет собой короткую, но емкую фразу, то есть, некий девиз организации. Именно слоган, наряду с заголовком, является самым заметным элементом рекламы, на него обращают внимание в несколько раз чаще, чем на рекламу в целом. Поэтому он должен легко читаться и запоминаться, быть оригинальным и как можно полнее отражать суть рекламного обращения при всей своей простоте и краткости;
- завершающим элементом структуры рекламного текста является эхо-фраза. Она приближена к слогану по своей форме. Функция эхо - фразы состоит в закреплении информации в памяти потребителя. Ее использование придает законченность рекламному тексту. Эхо-фраза побуждает читателя к немедленному действию: к покупке или запросу дополнительной информации. Первая часть – эхо-фраза, побуждающая совершить покупку, вторая часть облегчает адресату задачу приобретения, сообщает как именно можно сделать покупку. Эхо-фраза относится к факультативным элементам рекламного текста и присутствует не всегда.
Итак, мы выяснили что существует 5 структурных элементов рекламного текста (заголовок, подзаголовок, основной текст, слоган, эхо-фраза) количество и порядок расположения которых, может меняться в зависимости от аудитории, на которую рассчитана реклама, характера предлагаемого товара,   и рекламного носителя. Однако, в любом рекламном тексте присутствует заголовок, который является ключевым элементом рекламного сообщения.
1.4 Особенности структуры заголовков рекламного текста
По нашему мнению, самое значимое место в структуре рекламного текста принадлежит заголовку. С помощью заголовка, потребитель решает, заинтересован ли он в данной информации. И если заголовок не отражает информации, содержащейся в тексте, то он не привлечет внимания целевой аудитории. В среднем, читатель задерживает взгляд на заголовке 1,5 секунды, и за это время заголовок должен успеть привлечь внимание потребителя. С помощью заголовка, потребитель быстро определяет для себя, заинтересован ли он в данной информации. Если заголовок соотносится с потребностями человека, то он продолжит чтение сообщения, если нет-обратит внимание на другую информацию. Исследователями уже давно доказано, что заглавие рекламного текста во многом определяет его эффективность. Т.Г. Добросклонская говорит, что  исторически заголовок рассматривался с двух точек зрения: первая, заключалась в том, что заголовок это автономная единица текста. Этот подход и определил грамматические модели заголовков, стилистические фигуры, лексические явления. Второй подход основывается на положении о том, что заголовок это семантически, коммуникативно и структурно обусловленная текстом языковая единица. «С точки зрения прагматики, газетные заголовки характеризуются внешней направленностью. Можно сказать, что в современной прессе воздействие на читателя, на его эмоциональную и интеллектуальную сферу – это главная цель заголовка» [Добросклонская 2005:168].
Опираясь на исследования Т.Н.Лившиц, мы можем констатировать, что по структурному составу, среди простых предложений заголовка встречаются односоставные предложения, полные двусоставные предложения и неполные конструкции. Двусоставные предложения распределяются на два типа: двусоставное полное, где присутствуют и подлежащее и сказуемое: Calve – она предпочитает легкость!, Мягкая мебель о которой вы мечтаете! и двусоставное неполное или эллиптическое предложение, в котором один или оба главных члена выражены имплицитно: новшество для сухих волос! Меньше морщин, больше упругости! В качестве неполных конструкций, выступают эллиптические предложения, где формально отсутствуют один или оба главных члена, но благодаря вербальному контексту и определенной ситуации эллиптические предложения могут быть без труда восстановлены. Двусоставные полные предложения заголовка менее употребительны по сравнению с односоставными предложениями. Но при этом неполные двусоставные предложения преобладают над полными двусоставными предложениями.
Односоставные предложения имеют только один главный член, при этом они представляют собой полную, завершенную в смысловом плане структуру: Pepsi - отличный вкус, без лишних калорий! «По морфологическому выражению главного члена, они представлены двумя основными типами: именными и глагольными. «Односоставные предложения чаще всего в заголовках, представлены номинативными предложениями, главный член в которых выражен именем существительным или именной группой. При этом, при отсутствии глагола, номинативная фраза отражает определенные стороны высказывания, например восторг, восклицание, что делает ее еще более экспрессивной по отношению к нормативной фразе» [Лившиц 2005:86]. По мнению Т.Г. Добросклонской, в рекламных заголовках распространены номинативные назывные предложения, с главным членом, выраженным именем существительным, обозначающим название товара, фирмы или марки продукта: Chanel - это просто!, Элеком. «Практически каждое рекламное сообщение начинается с наименования марки продукта, то есть элемента заголовка, главная функция которого – представление рекламируемого продукта» 
[Добросклонская 2005:173]. В этом случае, заголовок в рекламном дискурсе представлен в виде конструкции разговорного синтаксиса, где подача мысли разделена на два приема: сначала выделяется наименование марки продукта, затем оно дополняется другой, разъясняющей, уточняющей, оценочной  информацией : Фрутек - лучшее что может дать природа. 
Делая вывод, можно констатировать, что заголовок состоит как правило из простых предложений, которые могут быть односоставные, полные двусоставные или эллиптические.

1.4.1 Типы заголовков

Заголовки рекламных текстов отражают суть рекламного сообщения, идентифицируют рекламируемый товар или услугу, привлекают внимание потенциальных потребителей и заинтересовывают их настолько, чтобы они прочитали основной рекламный текст, и впоследствии, совершили покупку. Именно столь насыщенная функциональная нагрузка определяет огромное разнообразие типов заголовков, использующихся в современной французской печатной рекламе. Вслед за А.С.Борисовой,  К.Бове и У.Аренс,  остановимся на более употребительных видах заголовков:
- заголовок - о полезных свойствах. Одним из способов остановить взгляд читателей и привлечь внимание является обещание. Техника вовлечения оказывает огромное влияние на читателя. Такие заголовки дают прямое обещание хороших качеств товара: «Revitalife - меньше морщин, больше упругости»;
- заголовок-вопрос. Это одна из наиболее часто используемых рекламных стратегий, принцип которой заключается в следующем: в заголовке задается вопрос, а ответ на него содержится в основном рекламном тексте: «Простуда на губах?- начни использовать Зовиракс». Как правило, заголовки-вопросы сопровождаются ярким и красочным изображением. Чаще всего заголовки начинаются с вопросов «как» и «почему», а также используются модальные конструкции «можете ли вы», «уверены ли вы». Этот прием используется для того чтобы вызвать любопытство, пробудить дальнейший интерес;
- провоцирующие заголовки - основная цель таких заголовков - вызвать любопытство у читателя и заставить его прочитать основной текст. Обычно такие тексты сопровождаются иллюстрацией, которая разъясняет и комментирует текст: «Город у ваших ног». На сопроводительной иллюстрации представлена автомашина Skoda Fabia, на фоне городского пейзажа. В основном тексте поясняется, что  Skoda Fabia – «идеальный городской автомобиль: его неповторимый яркий дизайн самым динамичным образом сочетается с удивительным комфортом, функциональностью и безопасностью»;
- заголовок-утверждение. Данный тип заголовка используется только в том случае, если компания - производитель полностью уверена в высоком качестве рекламируемого товара или услуги: «Дав - шоколад нежный, как шелк»;
- заголовок-ссылка на авторитарный источник. Эта модель заголовка очень выигрышная. Основное преимущество заключается в том, что благодаря такому заголовку преодолевается недоверие потенциального покупателя. Чаще всего, таким авторитарным источником выступает известная личность, например певец или актер. Например, реклама косметики «Avon», с участием известной актрисы Екатерины Гусевой:
«Avon. Это мой выбор»;
- заголовок-продолжение. Особенность данного заголовка заключается в том, то реклама расположена на нескольких последовательных страницах, чаще всего на двух. На первой странице сформулирован вопрос, а на второй рекламодатели отвечают на этот вопрос, то есть находят свое решение;
- юмористический заголовок. В данном случае речь идет о рекламных текстах, созданных на юмористической основе;
- заголовки с разными способами использования названия торговой марки. Это очень важный тип заголовка, так как торговая марка и рекламное изображение это единственные знаки, с помощью которых можно определить рекламируемый товар или услугу. В современных рекламных текстах встречаются заголовки, состоящие только из названия торговой марки; заголовки, в которых название стоит на первом месте; заголовки, в которых название выделено в одно предложение: «J’adore . Dior».
В связи с вышеизложенным, мы утверждаем, что печатные рекламные тексты занимают особое место среди различных видов текстов, относящихся к сфере массовой коммуникации. Кроме того, существует множество типов заголовков, которые выполняют различные функции, и в связи с этим способствуют усилению прагматического воздействия на потенциальных покупателей, а именно служат для привлечения внимания к объекту рекламы и ее характеристикам. 







Выводы по Главе I
Обобщив вышеизложенные теоретические положения о рекламном тексте и рекламном дискурсе, мы делаем вывод о том, что реклама - это понятие очень многогранное и многоаспектное, поэтому существует огромное количество его определений, которые зависят от того, какой концепции придерживаются исследователи рекламы: культурологической или маркетинговой. 
Рекламный текст имеет свою четко организованную структуру, которая включает в себя 5 элементов, (заголовок, подзаголовок, основной текст, слоган, эхо – фраза) количество и порядок расположения, которых может меняться. Заглавие рекламного текста во многом определяет его эффективность. Оно состоит из одного предложения, которое привлекает внимание потенциального покупателя, и мотивирует его в дальнейшем совершить  покупку. Существуют различные виды заголовков, различающиеся по своему структурному составу: односоставные, двусоставные, эллиптические. Наиболее распространены односоставные предложения. Кроме этого, встречается огромное разнообразие типов заголовков, использующихся в современной французской печатной рекламе: заголовок-вопрос, заголовок-утверждение, заголовок – ссылка на авторитарный источник и др. Такое многообразие заголовков, выполняющих различные коммуникативные функции,  способствует усилению прагматического воздействия на потенциальных покупателей. 
При изучении теоретического материала, мы выяснили, что рекламный текст является коммуникативной единицей рекламного дискурса. При этом, в рамках данной работы рекламный дискурс является синонимом рекламного текста. Интерес к рекламному дискурсу, как к одному  из  видов  речевого  общения, открывающему новые возможности функционирования языка постоянно растет. Рекламный дискурс, имея строго ориентированную прагматическую установку, сочетает  признаки устной речи и письменного текста с комплексом семиотических и экстралингвистических средств. Важными элементами построения устного дискурса  являются фразировка и парцелляция текста. При построении письменного дискурса значительную роль играет пунктуация и связность текста. 
Язык рекламы вносит свой вклад в развитие языка в целом, оказывает сильное воздействие на литературный язык и на культуру. Этому способствует присутствие в тексте разговорного компонента, который является специфической чертой языка печатного рекламного текста, так как разговорные конструкции создают мощную эмоционально-экспрессивную окраску, большую образность и доходчивость. В данный момент, интерес со стороны лингвистов к рекламному тексту, так же как и к рекламному дискурсу, как к одному из видов институционального общения очень возрос. Это связано главным образом,  с желанием понять, как языковые средства могут влиять на реализацию прагматической установки рекламного текста.

















Глава II. Лингвопрагматический аспект рекламных текстов
2.1 Прагматика и ее роль в изучении рекламного текста
«Прагматическая направленность – прагматика (в терминах семиотики отношение единиц языка к тем, кто ими пользуется - адресанту и, особенно адресату) в такой же мере свойственна акту речи, как и отношение соответствующих языковых единиц к предметам и явлениям реальной действительности (семантика) и их отношение друг к другу (синтактика)» [Карамышева 2001:107]. Любое высказывание содержит в себе некий прагматический компонент, так как для реализации в речи своей коммуникативной задачи, адресант отбирает нужные средства языка, выстраивает и организует их так, чтобы стало возможным адекватное декодирование данного высказывания. «Речевое общение, взятое в своем целевом аспекте, определяется как речевое воздействие. Применительно к рекламному дискурсу это воздействие заключается в том, чтобы побудить аудиторию к посткоммуникативной деятельности в соответствии с целями рекламодателя» [Ксензенко 2005:66]. 
Прагматика представляет собой широкую область лингвистики. Главная идея прагматики состоит в том, что язык можно понять и объяснить только в широком контексте его использования, то есть через его функционирование. Понятие функциональности является основным в прагматическом подходе к языку, за рубежном, и в отечественном языкознании. Г.В. Колшанский и Н.Д. Арутюнова в своих определениях прагматики выделяют именно функциональный аспект. По мнению Г.В. Колшанского, «прагматика изучает все те условия, при которых человек использует языковые знаки. При этом, под условиями использования понимаются условия адекватного выбора и употребления языковых единиц с целью достижения конечной цели коммуникации - воздействия на партнеров в процессе их речевой деятельности» [Колшанский  2007:127].
Н.Д Арутюнова трактует это понятие следующим образом: 
« прагматика (от греч. pragma, род.п. pragmatos - дело, действие) - область исследований в семиотике и языкознании, в которой изучается функционирование языковых знаков в речи» [Арутюнова  2002:389]. Прагматика изучает поведение знаков в реальных процессах коммуникации и представляет собой "учение об отношении знаков к их интерпретаторам, т.е. к тем, кто пользуется знаковыми системами" [Арутюнова  2002:390].
В большом толковом социологическом словаре приводится следующее определение прагматики: «прагматика (pragmatics) – раздел лингвистики, занимающийся изучением языка в контексте. Прагматика стремится описывать систематическое изменение в выборе и составлении лингвистических вопросов, являющихся результатом социальной среды» [Большой толковый социологический словарь 1999:70].
Термин «прагматика» ввел в лингвистический оборот Ч. Моррис. Он утверждал, что язык - это семиотическая система, которая делится  на три части: синтаксис (отношение между знаками), семантику (отношение между знаками и реальностью) и прагматику (отношение к знакам говорящих). 
Прагматика изучает "стилистические характеристики языка, обеспечивающие наиболее успешное (адекватное) восприятие сообщений, характеристики допустимой сжимаемости текста, сохраняющей его понятность, критерии оптимальности структуры такого сжатого текста" [Маслова 2010:12]. Е.В. Падучева отмечает, что «объектом прагматики являются прагматические значения - разного рода пропозициональные установки говорящих - исходные допущения, намерения, мнения, эмоции и прочее». [Маслова 2010:15]. В отличие от семантики, которая изучает бинарное отношение «знак – значение», прагматика изучает тройную зависимость между знаком, значением и говорящим.
В качестве области лингвистических исследований, прагматика начала формироваться в 60-х – нач.70-х годов, под влиянием идей Ч.С. Пирса, логико - философских теорий речевых актов Дж.Остина, Дж.Р.Сёрла, З.Вендлера и др. Кроме этого, прагматика связана  с целым рядом дисциплин, среди которых риторика, стилистика, коммуникативный синтаксис, теория коммуникации, функциональных стилей и другие. 
Некоторые вопросы, которые изучает прагматика, актуальны и для рекламного дискурса, а именно воздействие высказывания на адресата. Ведь эффективность рекламного дискурса определяется тем, насколько удалось это воздействие. Подразумевая под прагматикой теорию речевого воздействия, следует заметить, что как раз положительная прагматическая направленность рекламного дискурса определяет его специфику и формирует другие отличительные черты печатной рекламы. Прагматическая направленность рекламных текстов определяет логику и эмоциональность высказывания, общий тон дискурса, осуществляет отбор языковых и неязыковых средств, способ их организации и подачи.

2.1.1 Прагматические особенности рекламных текстов

По мнению О.А. Ксензенко, рекламный текст имеет четкую прагматическую установку, поэтому, изучая рекламный язык, в первую очередь мы должны анализировать те языковые средства, которые реализуют прагматическую установку рекламы, обеспечивают влияние на сознание адресата и побуждают его к совершению действий, нужных рекламодателю. Главная цель рекламного текста - выполнение основных требований, включенных в рекламную пирамиду: зародить интерес, вызвать доверие, пробудить желание и побудить к действию, иначе говоря заставить приобрести рекламируемый товар.
По мнению А.А. Леонтьева, прагматический аспект рекламного текста непосредственно проявляется в его индивидуальной организации - выборе грамматических и лексических единиц, стилистических приемов, особом синтаксисе, организации печатного материала, использовании элементов различных знаковых систем.  В основе создания рекламных текстов лежат следующие  тенденции: сжатость, лаконичность выражения, выразительность, емкость информации» [Леонтьев 1999:76]. Чаще всего реклама не только информирует читателя, но и формирует у него яркий рекламный образ через систему изобразительно - выразительных средств языка. «Прагматическое воздействие рекламного текста, в значительной степени обеспечивается графическими средствами. Адресат остро реагирует на полиграфические особенности текста, например на изменения шрифта, или кегля буквы. Также важная роль принадлежит расположению абзацев, заглавных букв, пробелов, пунктуации» [Кохтев 1981:31].
А.А. Леонтьев утверждает, что синтаксис в рекламе призван решать задачу по созданию динамизма текста. Для этого в текстах рекламы используются устно - разговорные и побудительные конструкции, конструкции с личными местоимениями и цепочками однородных членов предложения, характерен также лексический повтор ключевого слова или нескольких слов. Такие слова, как правило, выделяются шрифтом или курсивом. В отличие от синтаксических, лексические средства, используемые в рекламных текстах, не придают тексту динамики, они воздействуют непосредственно на чувственную сферу человека, вызывая в сознании образы, которые соотносятся с предметом рекламы. В печатной рекламе могут использоваться и другие вспомогательные знаковые системы, основанные  на зрительном восприятии, например, шрифтовые выделения,  иллюстрации, подчеркивающие или зачеркивающие линии, графические средства других семиотических систем, (стрелки, галочки), средства, участвующие в организации текста (длина строки, пропуски в тексте, наклонное или вертикальное расположение строчек).
Все перечисленные синтаксические, лексические и графические средства применяются в целях экономии средств выражения и выполняют единую прагматическую функцию. Так как главной задачей рекламного сообщения является воздействие  на потребителя, язык рекламы постоянно обновляется, по причине того, что выразительные средства, изнашиваясь и быстро распространяясь, начинают воспроизводиться машинально. В результате исчезает образность текста, а значит, уменьшается  убедительность рекламы. Графические особенности текста позволяют более полно осуществить подачу информации и зафиксировать внимание на определенном признаке. При этом прагматическая направленность любого рекламного текста заключается в необходимости побудить адресата к ответным действиям: либо поступку либо изменении мнения о предмете рекламы.

2.2 Использование гендерного фактора для усиления прагматического эффекта рекламного текста

В последние десятилетия важное место в зарубежной и российской науке активно ведутся исследования в области гендера. Это феномен, отражающий не только биологические характеристики, но и обусловленный социальными и культурными факторами. Гендерная проблематика в языке рассматривается в работах многих лингвистов в разных странах и в разных аспектах. «… первые исследования речевых особенностей в зависимости от пола появились на Западе (Есперсен, Лакофф). Позднее гендерная проблематика стала рассматриваться и в отечественной лингвистической науке. Одним из наиболее популярных предметов гендерных исследований является специфика речевого поведения и организации лексикона языка. Такими исследованиями занимались: Кириллина, Халеева, Горошко, Магнес, Хохлова, Беляева.  Следует отметить усиление интереса к ненормативной лексике и ее употреблению с позиций гендера» [Колышкина 2011:54].
Гендер - это основополагающий фактор, который влияет на выбор  языковых единиц, и способа презентации информации. Современная социальная наука разграничивает понятия пол и гендер. Традиционно,  понятие пол обозначало  анатома - физиологические особенности людей, которые определяли человеческих существ как мужчин или женщин. Биологические особенности человека считались основой психологических и социальных различий между женщинами и мужчинами. С развитием науки стало известно, что с биологической точки зрения у мужчин и женщин намного больше сходства чем, чем различий. В различных человеческих обществах, по - разному определяются роль женщины и мужчины в социальной иерархии определяется по разному. Для того чтобы объяснить эту культурную вариативность, и возникло понятие гендер, обозначающее сочетание социальных и культурных норм, определенных обществом для выполнения людям, в зависимости от их биологического пола.
Е.В. Медведева утверждает, что реклама оказывает социально - психологическое воздействие на человека, но ее восприятие противоположными полами различное. Воздействие происходит за счет цвета, визуальных и звуковых символов, текстов, используемых в рекламе. Эффективное же воздействие рекламного текста возможно только в том случае, если будут учитываться особенности аудитории. Реклама, которая не учитывает специфику людей, которые потребляют товар, их желания, предпочтения и возможности - скорее всего не будет эффективной. В целом, огромное количество различных факторов  влияет на языковую компетенцию, поэтому при составлении рекламных текстов учитывается социальное положение, профессия, возраст, пол. 
По мнению Л.В. Уховой, одни и те же рекламные тексты вызывают  различные эмоциональные реакции у женщин и мужчин. «При восприятии рекламного текста, направленного на помощь детям, женщины чаще испытывают гнев и негодование от бедственного положения детей, в то время как мужчины при восприятии этого текста испытывают тревогу» [Ухова  2012:80].  Многие социальные рекламные тексты учитывают распространенные гендерные стереотипы, и разделяют  сферы деятельности женщин и мужчин. Социальные рекламные тексты на русском языке, относящиеся к уплате налогов, и сфере бизнеса, сопоставляются с деятельностью мужчин и непосредственно обращены к мужской аудитории, а рекламные тексты, затрагивающие темы планирования семьи и деторождения, указывают на то, что это сфера деятельности женщин. В настоящее время образ женщины изменяется в связи с трансформациями, происходящими в их общественном и профессиональном положении. Женщина старается реализовать себя как личность, становится активной, отходит от привычной роли жены, матери. Большинство рекламодателей рассматривают женскую аудиторию в качестве наиболее вероятных покупателей своих товаров. 
Важнейшим составляющим компонентом рекламы является изображение. Оно, в свою очередь,  имеет  высокую гендерную нагрузку, так как является  сильным зрительным возбудителем. Изображение привлекает внимание реципиента, рождает желание вступить в коммуникативный контакт.
«Согласно психологии рекламы, изображение воспринимается и понимается скорее, чем текст. В нем сосредоточено глобальное содержание текста. В коммерческой рекламе это часто рекламируемый продукт (его изображение, демонстрация его применения, предназначения, функционирования и т.п.), а в социальной рекламе изображение передает момент или элемент социальной ситуации, либо указывает на человека, нуждающегося в помощи, то есть затрагивается человеческий фактор» [Володина  2008:323]. Экспрессивная функция изображения – это  воздействие на эмоции адресата. Оно может вызывать совершенно разнообразные ассоциации, и оказывать влияние даже не сферу бессознательного. Что касается лингвистических, гендерно-обусловленных характеристик рекламных текстов, исследователи отмечают различные факторы, начиная с объема текста и заканчивая словообразовательными особенностями употребляемых лексических единиц. По мнению Н.К. Шангаевой, «объем рекламного текста может быть различным: от одного слова, до текста, содержащего более двадцати предложений. При этом мужские тексты в среднем длиннее женских. Реклама для женщин тяготеет к краткости, в то время как для мужчин она более подробна и детальна». [Шангаева 2012: 129 ]. 
Как справедливо отмечает В.В. Акуличева, отличительный признак женской рекламы - совмещение адресанта и адресата. «В грамматическом плане это означает, что рекламное высказывание строится от первого лица единственного числа, а также используются притяжательные прилагательные». [Акуличева 2008:6]
 В целях наиболее качественной презентации информации необходимо учитывать и гендерные особенности восприятия визуальной и вербальной информации. По мнению В.В. Акуличевой, подобное сочетание адресата и адресанта не характерно для мужской рекламы. «При всем разнообразии средств выражения совпадение адресанта-рекламиста с адресатом-покупателем характерно исключительно для женских журналов, что позволяет считать его гендерно-значимой характеристикой женских рекламных текстов» [Акуличева 2008:7].
Н.К. Шангаева считает, что «действие гендерного фактора в рекламе особенно проявляется в отборе лексики. Мужские и женские рекламные тексты существенно различаются в плане использования лексических единиц. Различия наблюдаются на уровне использования слов определенной части речи. Так например, существительные одинаково употребляются как в мужской так и в женской рекламе, прилагательные, большей частью оценочные, и наречия, чаще встречаются в женской рекламе» 
[Шангаева 2012:130].
В заключение, можно сказать, что рекламный текст, всегда направлен на определенную социальную аудиторию. Ее избирательность - это одна из отличительных черт печатного рекламного текста.




2.3 Стилистические особенности  рекламного текста
По мнению И.В. Васильковой, «тексты печатной рекламы представляют собой совокупность разных типов знаний, включающих 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 рекламных текстов требуют привлечения обширных знаний из разных областей и определенных умений оперирования ими» [Василькова 2006:32].
Как уже отмечалось выше, эффективность рекламного текста зависит от удачного совмещения всех входящих в него компонентов: изображение, образ, словесный материал. Вместе с этим, исследователи констатируют особенную важность именно вербального компонента. Как отмечает, Т.Г. Добросклонская, «значение вербального компонента для рекламы чрезвычайно важно: ведь только благодаря словесному тексту ключевая рекламная идея получает свое реальное воплощение, иначе говоря, начинает «работать».  Имея своей целью насыщенное, концентрированное воздействие, реклама прибегает к  широкой гамме средств выразительности на всех языковых уровнях. Аллюзия, аллитерация, метафора, сравнение, параллелизм, различные виды повторов, - все это и многое другое обширно представлено в рекламных текстах» [Добросклонская 2005:168].
С прагматической точки зрения, стилистическая фигура – это «процедура, с помощью которой на передний план выдвигают такие особенности языка, которые способны повысить его эффективность, создать яркий отрывок, удачный пассаж, или, нарушая принятое употребление введением неожидаемых в данных ситуациях фраз, слов и комбинаций, произвести сильное эмоциональное воздействие» [Данилова 2009:33]. 
А.А. Данилова утверждает, что возможности языка также безграничны, как и выбор комбинаций, способных иметь воздействие на их восприятие и интерпретацию. Целью некоторых фигур является отклонение от принятого в синтаксисе порядка слов и способа их соединения. Однако, «невозможно утверждать, что та или иная фигура производит тот или иной эффект, так как значение фигуры меняется в зависимости от текста. Определяющую роль играет природа текста, так как неважно, будет это рассказ, поэма, политический или рекламный дискурс, важно намерение текста» 
[Данилова 2009:34]. 
По мнению многих исследователей, для стилистического аспекта, важнейшую роль в рекламном тексте играет метафора. В большинстве случаев она используется для создания дополнительной экспрессивности, что способствует усилению эмоциональности рекламного текста. Начиная с античности, метафора рассматривалась как «замещение некоторых буквальных выражений переносными с целью реализации эстетического эффекта, либо как сравнение, основывающееся на реально существующем сходстве между двумя объектами» [Маслова 2010:152]. Основоположником учения о метафоре является Аристотель, который определял метафору следующим образом: «метафора - это несвойственное имя, перенесенное с рода на вид, или с вида на род, или с вида на вид, или по аналогии» [Аристотель, 1982:672].
В современной лингвистике получила развитие когнитивная теория  метафоры. Метафора понимается как ментальная операция, способ познания, концептуализации и конкретизации мира. Когнитивный подход к определению метафоры отчетливо прослеживается у Ш. Бали: «Величайшее несовершенство человеческого ума состоит в том, что он не способен к абсолютной абстракции; он не может выделить чистое понятие, воспринять идею вне всякой связи с конкретной действительностью. Мы уподобляем абстрактные понятия предметам чувственного мира, ибо для нас это единственный способ познать их и ознакомить с ними других. Таково происхождение метафоры; метафора – это не что иное, как сравнение, в котором разум, под влиянием тенденции сближать абстрактное понятие и конкретный предмет сочетает их в одном слове» [Бали 1961:221]. 
Наряду с вышеизложенным определением, существуют различные толкования метафоры, предложенные известными учеными. Например,  С.А. Хахалова дает следующее определение метафоры: «метафоры - это разноуровневые единицы вторичной номинации: номинативные знаки (слова, словосочетания), предикативные знаки (предложения), сложные предикативные знаки (тексты), основанные на переносе форматива с единичного или сложного денотата на реальный единичный или сложный денотат. [Хахалова 2013:8]. «Традиционное определение метафоры связано с этимологическим объяснением самого термина: метафора (гр. metaphor - перенос) - это перенос названия с одного предмета на другой на основании их сходства» [Сердобинцева 2010:15]. Применительно к рекламному тексту, вслед за Н.А. Кузьминой, мы придерживаемся следующего определения метафоры: «метафора представляет собой средство вторичной номинации путем переноса наименования (имени), основанного на сходстве в каком либо отношении между двумя предметами или явлениями [Кузьмина 2011:92]. 
В настоящее время, особое внимание уделяется такой науке как метафорология. Это наука о метафоре, целью которой является «разностороннее изучение данного явления как результата сложнейшей иерархически органической коммуникативной деятельности человека» [Муравьева 2004:8]. Также, в последнее время лингвисты говорят еще об одном важном аспекте метафоры – часто метафора является показателем менталитета, особенно гендерного менталитета. В связи с этим, особенности использования метафорических сочетаний в зависимости от пола человека пользуются большим интересом у  исследователей. Специалисты констатируют, что женщины чаще мужчин пользуются метафорическим значением слов. Это  является одним из самых ярких отличий в стиле речевого поведения мужчин и женщин.
По мнению Д.А. Шевчук, метафора – очень распространенный троп, используемый в рекламном тексте, так как она позволяет применять скрытое сравнение по отношению практически  к любым свойствам и качествам. Он определяет следующие функции метафоры в рекламном дискурсе:
- «метафора вызывает у реципиентов определенные чувства, эмоции, скрытые желания, так как метафора как бы заставляет потребителей переживать воображаемое событие;
- метафора дает характеристику тем или иным событиям, явлениям, дает оценку людям, их поступкам;
- метафора доставляет эстетическое удовольствие читателям, и тем самым способствует установлению контакта с реципиентами;
- метафоры используются в рекламных текстах для характеристики человека, для описания эмоциональных состояний, для описания явлений личной и повседневной жизни» [Шевчук 2007:115].
Метафоры в рекламных текстах могут существовать очень долго, но могут быстро и исчезнуть. Ведь «частое употребление того или иного выразительного средства приводит к его стиранию, превращению в обычное выражение. В языке встречается множество стершихся метафор, которые уже не воспринимаются носителями языка как яркие характеристики предмета или явления, но как нечто обычное, заурядное, повседневное. Однако, происходящие попутно словообразовательные процессы, обеспечивают в ряде случаев замену исчезнувшей метафоре, порождая новую, еще не бывшую в употреблении. Иногда она существуют параллельно, как бы состязаясь между собой» [Хахалова 2013:41]. 
Стилистический аспект языка рекламы изучает, прежде всего, воздействующую и информативную функцию, и  исследует то, как проявляется влияние этих функции на язык в рекламном дискурсе. Уже проведено множество исследований языка СМИ, и факторов, влияющих на его  специфику. По мнению В.Г Костомарова, особенности языка газеты определяются чередованием стандарта и экспрессии. По другой точке зрения (Г. Я. Солганик) специфика языка газеты связана с социальной оценочностью. Обе концепции могут быть объединены, если учесть, что экспрессия в газете часто обретает характер оценочности.
На протяжении XX века язык журналов исследовался в нормативном и функционально – стилистическом аспектах. Работа К.И. Былинского «Грамматическая стилистика языка газеты», появившаяся в 1941 году, повлекла за собой появление научно - популярной литературы, которая отражала ошибки и искажения в языке рекламы. Нормативный аспект остается актуальным и в наши дни. Функционально - стилистический аспект исследования активно развиваться в 1960-е гг., хотя его основы были заложены еще в работе  Г. О. Винокура «О культуре языка» (1925 год). Труды этого направления, выявляют специфику языка СМИ и его разновидности в зависимости от цели речи в различных условиях и обстоятельствах, помогают понять структуру языка СМИ, его особенности в сравнении  с другими видами литературного языка.
По мнению Н.Н. Кохтева, главным достижением функционально - стилистического изучения языка СМИ является обращение к жанрам СМИ.  Изучение подстилей и жанров весьма перспективно, так как позволяет глубже изучить специфику языка рекламы. «В стилистическом плане, представляется полезным исследование известной схемы коммуникации, которая в упрощенном виде выглядит следующим образом: адресант – код (речь) – адресат» [Ксензенко 2005:31]. Можно полагать, что в каждом функциональном стиле эта схема, приобретая соответствующую специфику, применяется неодинаково. При этом, каждый из элементов схемы, очень сильно влияет на выбор языковых и выразительных средств и определяет  характер речи.
Язык рекламы, имеющий практически неограниченную тематику, оказывая сильнейшее воздействие на литературный язык, и как следствие на культуру влияет на развитие языка в целом. Такие его качества как, например, многообразие функций, гибкость и богатство,  способствуют и развитию культуры.
М.Н. Володина отмечает, что в обществе рекламному дискурсу часто отводится негативная роль. Есть мнение, что газеты вредят литературному языку, наполняя его канцеляризмами, иноязычными словами, жаргонизмами. Но это нефункциональный взгляд. Он сложился из неправильного и часто бессознательного сопоставления языка газет с художественной речью. Однако, сравнение здесь не уместно, так как у них разные цели и разное происхождение. Прагматическая и когнитивная составляющие языка рекламы  обогащают литературный язык, наполняя  речь оценочными оборотами, и формируя отточенную речь мысли.
В заключение отметим, что для анализа языка рекламы, необходима соответствующая методика, определение параметров, адекватных его специфике, которые позволят охарактеризовать не только конкретные тексты, но и целые периоды в развитии языка СМИ. Кроме этого, в рекламных текстах используется большое количество стилистических фигур, среди которых наиболее распространена метафора. Она позволяет выразить тончайшие оттенки человеческого отношения к определенным вещам или явлениям, дать им эмоциональную характеристику, а также создать дополнительную экспрессивность языка в рекламном дискурсе.













Выводы по Главе II
Применительно к рекламному дискурсу, прагматика – это теория речевого воздействия, которая обуславливает его специфику и формирует отличительные черты печатной рекламы. Прагматическая направленность рекламной деятельности,  определяется стремлением к достижению успеха и формирует цель речевой коммуникации.  На достижение этой цели влияет как коммуникативный выбор,  который формирует общую семантику высказывания, так и выбор языковых средств. 
Прагматический аспект рекламного текста проявляется в выборе лексико-грамматических единиц и стилистических приемов, при этом стилистический аспект  играет немаловажную роль, так как стилистические приемы призваны усилить прагматическое воздействие и привлечь внимание реципиента к объекту рекламы. Стилистический аспект языка рекламы изучает, прежде всего, воздействующую и информативную функцию, то есть исследует то, как проявляется влияние этих функций на язык в рекламном дискурсе.
 Рекламный текст, всегда направлен на определенную социальную аудиторию, так как оба пола его воспринимают по-разному. Действие гендерного фактора особенно проявляется в отборе лексики, а именно в использовании различных частей речи. Язык рекламы вносит свой вклад в развитие языка в целом, оказывая сильное воздействие на литературный язык, а через него и на культуру. Реклама и  публицистика, обогащают литературный язык своими прагматической и когнитивной составляющими, насыщая речь оценочными оборотами, и формируя отточенную речь мысли. 
Использование метафоры является важнейшим способом усиления эмоциональности в рекламных текстах.  В современной лингвистике метафора понимается как ментальная операция, способ познания, концептуализации и конкретизации мира. В настоящее время происходит становление метафорологии – науке о метафоре, которая состоит в комплексном изучении данного явления как результата сложнейшей иерархически органической коммуникативной деятельности человека. М етафора является наиболее распространенным тропом, встречающимся в рекламном тексте, так как она дает возможность применять скрытое сравнение относительно практически любых свойств и качеств.
Таким образом, реклама имеет очевидную прагматическую направленность. Ее назначение состоит во влиянии на реципиента, с целью убедить его купить рекламируемый товар или воспользоваться рекламируемой услугой. В связи с этим, необходимо изучать наиболее эффективные механизмы воздействия на реципиента с лингвистической точки зрения.


















Глава III. Специфика использования лексико-грамматических и стилистических средств во французском  рекламном тексте

Французская реклама – это сложное явление, которое в разной степени присутствует во многих областях общественной жизни французов:  «Les dimensions de la publicité moderne sont multiples. Bien sûr la publicité est d’abord une économie qui suppose qu’on s’interroge sur le marché et ses dynamique, les stratégies commerciales des annonceurs, l’activité générée. Elle est aussi un mode particulier de création, d’art et de culture, une forme originale d’expression et de langage, nourrie de mots, de sons, d’images, forgée par l’immagination des hommes, portée par des mass-média et qui a une grande influence sur l’esprit de l’auditoire. (К.Дельпорт) - (Масштабы современной французской рекламы значительно увеличились. Безусловно, реклама является важным инструментом в экономике, при помощи которого анализируется рынок и его динамика, разрабатываются коммерческие стратегии для рекламодателей, и развивается экономическая деятельность в целом. Но реклама также представляет собой особый вид творчества, искусства и культуры. Кроме того, реклама обладает необычной формой выражения и своеобразным языком, насыщенным словами, звуками и образами, созданными воображением сотен людей. Реклама распространяется посредством различных средств массовой информации и оказывает сильное влияние на сознание аудитории)»  [Борисова 2010:1]. В восприятии французов, рекламный текст это не только средство общения между производителями и покупателями, но и особый вид национальной культуры и искусства. Во Франции, также как и в России, существует множество разновидностей рекламы, среди которых важное место занимают печатные рекламные объявления, которые представлены в виде готового, цельнооформленного текста. В связи с этим, Л. Кеснель пишет: «Un texte publicitaire est une unité de communication cohérente et intégrale, qui contient l’information sur l’objet de la publicité et réalise une totalité d’objectifs d’auteur (vendre le produit), réalisé à l’aide des moyens du langage et d’autre trucs extralinguistique». (Рекламный текст – это целостная и связанная коммуникативная единица, созданная по определенному замыслу автора посредством различных языковых и экстралингвистических средств)» [Борисова 2010:1]. 
Как было уже сказано выше, основной задачей печатного рекламного текста является привлечение внимания возможного покупателя. Мы выяснили, что существует две особенности рекламного текста: узкая связь вербального и невербального компонентов и малый формат рекламного сообщения. При этом, и в том и в другом  компоненте применяются различные приемы для повышения коммуникативно-прагматической эффективности текста. Для нас наибольшую значимость представляет вербальный компонент печатной рекламы. Одним из важнейших критериев составления рекламного текста является его коммуникативная направленность, которая определяется следующими положениями: рекламный текст сообщает реципиенту новые достоверные сведения о товаре (когнитивная информация), воздействует на его эмоции и память (эмоциональная информация), усиливает воздействие наслаждением, которое получает реципиент от чтения текста (эстетическая информация), и предписывает определенные действия реципиенту (оперативная информация). Иначе говоря, если соблюдены все вышеперечисленные положения, рекламный текст выполнит свою коммуникативную функцию, и реципиент приобретет товар или услугу.
Изучив основные особенности составления русского рекламного текста, мы провели собственное исследование французского рекламного текста на морфологическом, синтаксическом и стилистическом уровнях. Далее, на основании проведенного анализа фактического материала рекламных текстов из женских французских журналов, мы рассмотрим различные языковые средства, которые помогают в достижении коммуникативной функции рекламного дискурса, то есть  повышают прагматическую эффективность рекламных сообщений. За основу мы взяли такие наиболее популярные французские журналы, как Elle, Cosmopolitain, Mari Claire, Vogue.

3.1 Морфологические особенности рекламного текста

На основе проанализированного материала, мы можем говорить, что прагматическую направленность предложения определяет как его синтаксическое построение, так и морфологическое выражение его составных элементов. Целью анализа фактического материала на морфологическом уровне было выявление состава частей речи и их форм и определение преобладания определенных частей речи в заголовках и слоганах рекламного текста. Проведенный анализ печатных рекламных текстов показал преобладание таких частей речи как существительное и прилагательное.  При этом качественные прилагательные, заметно доминируют над относительными. В рекламном тексте главная задача прилагательного  - охарактеризовать и оценить продукт: «long, court, noir, blanc, petit, solaire, sec». Их использование является сильным средством воздействия и убеждения реципиента, так как они создают яркий, запоминающийся образ. Также мы выяснили, что превосходная степень прилагательных наиболее употребительна в рекламном тексте в отличие от сравнительной степени. Это происходит главным образом, по причине нецелесообразности сравнивать свой продукт с конкурирующим. Высокая степень качества в рекламе передается наречием plus и префиксами: -archi-, -hyper-, -ultra- и служит для того чтобы показать превосходство именного этого товара: «Micro - émulsion ultra- hydratante» (микро- эмульсия, превосходно удерживающая влагу), (реклама спрея для тела марки Charlieu); «Célébrez vos moments les plus précieux» (отпразднуйте самые дорогие моменты) (марка Pandora).
Глаголы, в рекламном тексте используются реже других частей речи. Самый часто употребляемый глагол- être , и его форма настоящего времени третьего лица единственного числа- est.
Что касается местоимений, наиболее распространены в рекламном тексте личные приглагольные и указательные местоимения. Они придают речевой коммуникации интерактивный характер, отсылая к адресату или адресанту. Благодаря этому, у адресата создается ощущение непосредственного участия и сообщение приобретает более доверительный, личный характер. 
Второе лицо множественного числа –vous с глаголом в изъявительном или условном наклонении используется для обращения к широкой потребительской публике: «Si vous souhaitez varier les saveurs, découvrez aussi Minizza» (если вы хотите разнообразить вкусы, откройте для себя печенье Миниза), «Adorez le soleil! Vous êtes protégée...» (Любите солнышко! Вы защищены…). С помощью местоимения второго лица единственного числа –tu, рекламодатели обращаются к целевой публике, то есть к конкретному потребителю: «Alors, tu es prêt pour un voyage interplanétaire?» (ну что, ты готов к незабываемому путешествию? – реклама конфет). Местоимение первого лица множественного числа –nous, как правило, заменяет фирму, рекламируемую продукт: «Madame, nous vous informons que la Vitamine E contenue dans le germe de blé aide à lutter contre le vieillissement des tissus» (мадам, мы вам сообщаем, что Витамин Е, содержащийся в ростке зерна помогает бороться против старения кожи – реклама диетических продуктов). Местоимение первого лица единственного числа –je, обычно обозначает человека, рекламирующего продукт: «je ne bois pas, j’élimine » (я не пью – я утоляю жажду – реклама минеральной воды). Важно отметить по нашим наблюдениям, что третье лицо единственного и множественного числа не очень распространено в рекламе, однако неопределённо-личное местоимение on, напротив широко употребительно:  On peut tout oser avec Babette (со взбитыми сливками Бабет, можно пойти на  все).
Анализ рекламных текстов показал, что очень часто встречаются в тексте рекламы указательные местоимения cela, ça, ce, а также оборот с’est: «SHEBA. Parce que c’est toi, parce que c’est moi» (SHEBA. Потому что это ты, и потому что это я), «Vous vous faites assez de privations comme  ça.» (хватит лишать себя такого удовольствия) - (шоколадное печенье марки Delacre).
Переходя к наречиям, важно отметить высокую частотность употребления качественных наречий на –ment, которые в большинстве случаев стоят рядом с прилагательными, которые усиливают их значение: délicieusement bon (восхитительно - прекрасный), fraîchement - rafraîchissant (прохладно-освежающий), irrésistiblement - tentante (неотразимо-соблазнительная). 
Далее рассмотрим специфику употребления артикля в рекламном тексте. В заголовках артикль очень часто опускается: «Nouveau au rayon des Barres glacées»! Периодически артикль используется с названиями марок или продуктов: Chhh ... on s’offre une Duvel ( попробуй бутылочку пива Duvel) (пиво марки Duvel). Так как название марки это имя собственное, оно обычно используется без артикля. Но в нашем случае, присутствует метонимический перенос имени на предмет, в котором неопределенный артикль при неисчисляемом существительном конкретизирует его, указывая уже не на вещество, а на сам продукт или его порцию. Определенный артикль множественного  числа с именем собственным указывает на отдельные объекты: «Mais où sont donc les velouté»? В данном случае, артикль указывает на баночки с йогуртом марки Данон. Также артикль может использоваться для создания двусмысленности: «la bière qui fait aimer la bière» (пиво которое заставляет любить пиво). В данном слогане артикль la повторяется два раза - в первом случае для обозначения конкретного пива, которое изображено на картинке (пиво Heineken), а во втором случае вообще в целом для пива.
Также при анализе мы обнаружили тенденцию к изменению грамматического класса слова, то есть к использованию, например, существительного, в позиции прилагательного: «démesurément bière» (море пива), «milka tendrement chocolat» (милка-нежный шоколад)! В следующем примере, прилагательное занимает позицию глагола: «Avec Carrefour je positive» (я счастлива что есть гипермаркет Carrefour).
Итак, мы можем констатировать, что рекламный текст имеет свои различные морфологические особенности, которые характеризуются главным образом,  использованием различных форм определенных частей речи, таких как существительное, прилагательное, местоимение и артикль, которые  помогают реализовать прагматическую направленность печатных рекламных текстов.

3.1.1 Словообразовательные особенности рекламного текста

Словообразование – это важный ресурс обогащения словарного состава французского языка, широко применяемый в рекламных текстах. Словообразование во французском языке является живым процессом. В.К. Гак отмечает, что «французский язык проявляет большое разнообразие и гибкость словообразовательных средств» [Гак 1963:48]. Поэтому эти средства активно используются для создания рекламных текстов, при этом они могут преследовать как номинативные, так и экспрессивные цели. «Морфологическое словообразование имеет своей целью создание новых слов посредством изменения формы уже существующих при помощи различных формальных средств по определенным словообразовательным моделям. К морфологическому типу словообразования относятся суффиксация, префиксация, смешанное словообразование (образование новых слов одновременно двумя способами), и обратное словообразование – образование новых слов путем упущения суффиксов» [Истомин 2008:5].
Наше исследование с точки зрения словообразования в рекламном тексте было посвящено изучению двух способов словообразования – суффиксации и префиксации, так как по нашему мнению, это одни из самых продуктивных способов словообразовательной системы современного французского языка.
Проанализировав печатные рекламные тексты в женских журналах, мы констатируем, что  самое широкое распространение, в языке французской рекламы получили  следующие суффиксы:
 - tion, обозначающий абстрактные понятия: innovation, perfection, révolution, protection ;
- ité / - té, который также обозначает, как правило, абстрактные понятия: sécurité, efficacité, femininité, légèreté;
- суффикс - ment, который служит для образования абстрактных существительных: antidessèchement, rajeunissement, renouvellement, subtilement (ловко, незаметно).
- суффиксы able, ible используются для создания прилагательных, обладающих некоторым качеством, или прилагательных со значением возможности осуществления какого либо действия: visible, inimitable (неподражаемый), indémodable (всегда модный), irremplaçable (незаменимый), incomparable
- суффикс - eux  часто встречается в рекламном тексте для обозначения определенного качества: précieux, luxueux, harmonieux.
Что касается префиксации, наибольшее распространение в рекламном тексте получили следующие префиксы:
- префикс anti-, как правило имеет значение «направленный против». Слова с этим префиксом преобладают в рекламе косметических продуктов, так как они «обещают» избавление от самых главных проблем - проблемы старения кожи и  борьбы с морщинами: anti-cellulie, anti – fatigue, anti – stress, anti –teint, anti- relâchement;
- super-, ultra-, sur-, - hyper, данные префиксы активно используются в рекламе со значением интенсивности, для создания яркого и насыщенного рекламного образа, чтобы показать превосходство продукта: super - confort, ultra - protection, ultra – fine, surnaturelle; ultra – rapide, hyper- actif.
- префикс micro, указывающий на очень маленькую величину чего либо:  micro - perle, micro – collagène, micro  – huiles;
- префикс uni редко встречается в рекламном тексте: uniforme, unisexe 
Что касается глаголов, самым часто употребительным глагольным суффиксом в женской рекламе являются суффиксы – is и – if (utiliser, favoriser, fortifier), а самым продуктивным префиксом является префикс re- / ré-, со значением возвращения в исходное состояние: réactiver, resurfacer, réabsorber, réaffirmer, réinventer.
Говоря о префиксации и суффиксации, следует отметить, что нет причин сомневаться в их продуктивности или активности. По нашим наблюдениям, морфологическое словообразование в рекламном тексте применяется не столько как способ создания новых слов, сколько как способ создания стилистического эффекта, то есть в рекламном тексте словообразование имеет оценочно-стилистическое значение, и часто показывает отношение рекламодателя к продукту рекламы.

3.2 Заимствования в рекламном тексте
Употребление заимствований из других языков является одной из важнейших особенностей современного французского языка в целом и языка рекламных текстов в частности. Этот параграф посвящен анализу иноязычной лексики в рекламном тексте, который проводился методом сплошной выборки и количественного подсчета. Проведенный анализ фактического материала показал, что в рекламном тексте содержится огромное количество англоязычных заимствований:   «From Rio with love», «create your look», «beautiful skin begins within», «love is in the hair».  Это происходит по причине того, что английский язык с конца двадцатого века ставший ведущим средством международного общения, хранения и передачи информации, оказывает значительное влияние на многие языки, в том числе и на  французский язык. По мнению многих лингвистов, англицизмы сегодня просто переполняют французскую речь. И в связи с этим во французском языке даже появился специальный термин franglais, который подчеркивает высокую степень влияния английской лексики на французский язык.
Употребление англицизмов во французской рекламе, во многом обусловлено прагматическими факторами. Многие англицизмы  имеют исконно французские эквиваленты, поэтому их употребление в некоторых ситуациях будет однозначно понято участниками коммуникации. По этой причине следует определить критерии целесообразности использования англо-язычных заимствований во французской рекламе:
- у англицизма нет синонимов, либо он имеет значимые прагматические компоненты, которые его отличают: «iPhone», «netbook»; 
- англицизм обозначает комплексное явление или предмет, для описания которого необходимо целое французское предложение: «soldes» (товары по сниженным ценам), «e-soldeuse» (женщина, которая постоянно делает покупки через интернет);
- англицизм знаком социуму и широко распространен в нем, поэтому его значение инстинктивно понятно большому количеству людейэю: «fastfood», «spray».
Употребление англицизмов в рекламе женских журналов обусловлено желанием женщин следить за модными языковыми веяниями. По нашим наблюдениям, англицизмы наиболее часто встречаются в рекламе связанной с красотой, едой, любовными отношениями и обыденной жизнью: make-up, look, touch, baby-sitter, just-married.
Заимствования из других языков наблюдаются редко и обычно связаны с происхождением продукта. Например, слоган рекламы пасты написан на итальянском языке: «Presto alla genovese et spaghettoni». Характерная особенность названий марок, которые образованны с использованием иноязычной лексики - сочетание в сложных именах французских слов и англицизмов: «CookiesTout Chocolat» (шоколадное печенье), «Plus d’idées pour être lookée cet été...» (больше идей, чтобы впечатлять этим летом),  «Gagnez un week end shoppihg à Londres» (проведите выходные в Лондоне),
 «un look retour de plage, naturellement sauvage». 
Реклама это некий проводник в массы продуктовых новинок, она информирует о появлении новых продуктов,  блюд,  кухонных рецептов, и таким образом, содействует распространению иноязычных слов. Важно отметить, что различные гастрономические термины, которые прочно закрепились во французском языке стали привычными, но при этом они сохранили морфологические и графические особенности языков источников. Приведем примеры наиболее популярных, происходящих из различных языков, терминов: cracker, pudding, sandwich, ketchup, cappuccino,ravioli, sushi.
Необходимо отметить, что именно жанр рекламы это один из основных источников англицизмов. Их использование создает иллюзию уникальности, впечатление неповторимости и значимости рекламируемого товара или услуги.
Также анализ показал, что многие наименования продуктовых марок появились путем заимствования из иноязычной лексики, например такие марки как Noisy, Nestlé, Fitness, Nescafé.  
По нашему мнению, тот факт, что в рекламных текстах присутствует большое количество англицизмов,  не может быть объяснен недостатком слов во французском языке, так как почти все английские слова, которые встречаются в рекламе, имеют эквиваленты во французском языке. Поэтому целесообразно полагать, что именно желание следить за модой, вызывает перенасыщение языка рекламных текстов лексикой английского происхождения. Англицизмы активно используются именно потому, что они привлекают потребителей своей престижностью в обществе, в отличие от французских синонимов, которые носители языка  воспринимают как устаревшие.
В заключение можно сказать, что главная цель употребления заимствований в рекламном тексте это повышение престижности и ценностного статуса предлагаемого товара. Иноязычные слова, показывая уникальность товара, формируют прагматическое свойство рекламного сообщения.
3.3 Употребление предложений различных типов 
Воздействующая функция рекламы тесно взаимодействует с прагматическим аспектом рекламной коммуникации, так как ее главной целью является изменение поведения реципиента. Для достижения этой цели используются различные языковые и неязыковые средства. И в числе таких языковых средств значимая роль отводится синтаксису. Данный параграф посвящен синтаксическому анализу рекламных текстов, который проводился с учетом разграничения его композиционной структуры. То есть в данном параграфе исследуются структуры наиболее важных составляющих рекламного текста: заголовков и основного текста. Однако, так как рекламный текст характеризуется разделенными конструкциями,  высказывание может быть оформлено не одним предложением, а несколькими.  Исследование таких конструкций без учета всего высказывания невозможно, так как являясь результатом прагматической установки рекламы, такие структуры составляют цельное речевое высказывание, цель которого – осуществить коммуникативную функцию дискурса. Таким образом, предложения исследуются в данной работе не изолировано, а с учетом функционирования в высказывании.
Далее проанализируем особенности употребления различных типов предложений в основном тексте рекламы. За основу анализа синтаксического построения мы взяли предложение, которое изучили  по цели высказывания и эмоциональной окраске, а затем классифицировали по принципу наибольшей употребительности.

3.3.1 Особенности употребления восклицательных предложений

Восклицательные предложения это очень выразительное и чрезвычайно действенное средство экспрессивного синтаксиса. Как правило, такие  предложения эмоционально ярко окрашены. В них сообщение, побуждение, или вопрос сопровождает сильно выраженное чувство говорящего. Проведенный анализ показал, что любое предложение (и повествовательное и вопросительное и побудительное) может быть восклицательным, если присутствует дополнительное эмоциональное проявление:
- повествовательные восклицательные предложения: «pour être encore plus belle!» (чтобы быть еще красивее!); «la force des ongles!» (сила ногтей!); «ralentir le temps!» (замедли время!); «1 seul geste pour un regard métamorphosé!» (всего один жест и ваш взгляд преображен).
-вопросительные восклицательные предложения: «n’est- il pas à tomber mon nouvel Häagen- Dazs?!» (не отведать ли нового мороженого Häagen- Dazs?!), «vivre sans soucier des rides?!» (жить не заботясь о морщинах?!)
-побудительные восклицательные предложения: «s’illumine dans la nuit!» (светись в ночи!), «éclairez votre visage!» (осветите ваше лицо!) «inversez la loi de la pesanteur!» (измените закон тяготения!), «redonnez épaisseur et densité à vos cheveux!» (возвратите толщину и плотность с вашими волосам!).
С помощью восклицательных предложений, употребляемых в печатном рекламном тексте, рекламодатель показывает повышенную ценность информации. Их главная цель - привлечение внимания потенциального покупателя и выделение основных компонентов рекламного текста. Кроме того, часто встречается утроение восклицательного знака, а также различные сочетания знаков, в том числе не свойственные языковой норме. 



3.3.2 Особенности употребления вопросительных предложений

Вопросительные предложения,  рассчитаны на конкретную реакцию адресата.  К тому же, вопрос всегда вызывает бóльший интерес, чем простое повествование. Известно, что вопросительные предложения выражают желание говорящего получить от собеседника нужную информацию о каких-то фактах, явлениях, событиях. Но если говорить о массовой коммуникации, то ее важной особенностью является отсутствие непосредственной обратной связи с адресатом. То есть в рекламном тексте, речь идет в большей степени о риторическом вопросе. «Риторический вопрос - это вопрос, ответ на который не ожидается в силу его крайней очевидности» [СЭС русского языка  2003:201].  Характерной чертой таких вопросительных предложений является условность, то есть применение грамматической формы и вопросительной интонации тогда, когда это не является обязательным. В любом случае, вопросительное высказывание подразумевает вполне определённый, всем известный ответ, так что риторический вопрос, фактически, представляет собой утверждение, высказанное в вопросительной форме: «Et si l’on pouvait contrôler le temps à la perfection?» (а если бы вы могли полностью контролировать время?), «Quels rosés pour l’été?» (какие вина выбрать летом?), "Et si vous invitiez un Grand Blanc á l’apéritif?" (а вы бы пригласили вино Grand Blanc на аперитив?), «Croyez – vous en l’Extraordinaire?»  (а вы верите в необычайное?), «le temps passe, oui et alors?» (время проходит, да и что?)
Риторический вопрос привлекает внимание реципиента к определенной информации, усиливает выразительность рекламного сообщения и способствует выделению наиболее важных его компонентов.
 Если текст рекламы написан как диалог, то употребление вопросительных предложений также является вполне оправданным: «Une grande occasion?...Une petite ampoule!» (серьезные обстоятельства?… маленький пузырек!), «vos cheveux longs sont éteints? En 1 minute, passez de l’ombre à la lumière?» (ваши длинные волосы потускнели? – оживите тусклые волосы за одну минуту), «Cheveux secs ou abîmés ? – Stop. Plus besoin de les couper». (сухие или поврежденные волосы? – Стоп! Нет необходимости их подстригать!)
В связи с исследованием,  мы делаем вывод, что риторический вопрос - это очень мощное средство экспрессивного синтаксиса, характерной особенностью которого является ярко выраженная прагматическая направленность. 

3.3.3 Особенности употребления побудительных предложений 

Побуждение - это  один из постоянных семантических компонентов рекламного текста, поэтому категория побудительности является прагматически заданной. Грамматическая форма выражения категории побудительности это побудительное предложение со сказуемым в форме повелительного наклонения. Главное значение глагола, в форме повелительного наклонения - это побуждение к совершению действия. Основной формой глагола является форма 2-го лица ед. или мн. числа.
Проанализировав печатные тексты французской рекламы, мы делаем вывод, что такие предложения могут содержать побуждение к совершению конкретных действий, указывать последовательность конкретных действий, содержать совет, эмоциональный призыв, обращение к чувствам потребителя: «doublez votre action contre les rides!» (удвойте ваше действие против морщин!), «concentrez d’énergie pour teint éclatant!» (направьте энергию для цветущего вида!),  «suivez mon regard!» (следуйте за моим взглядом!), «gagnez en fermeté ce que vous perdez en cellulite» (сохраните упругость вашего тела)  «libérez votre peau de la sécheresse» (освободите вашу кожу от засухи), «gardez la ligne en beauté» (сохраните фигуру красивой). Инфинитивная форма глаголов встречаются редко: «décider de lui appartenir» (принадлежите только ему - кофе марки Nespresso).
Принимая во внимание проведенное исследование, мы можем утверждать, что в целях воздействия рекламного текста на реципиента, рекламодателями используются различные типы предложений, которые играют важную роль в достижении прагматического эффекта. Так например, восклицательные предложения служат для привлечения внимания потенциальных покупателей, вопросительные предложения, а именно риторические вопросы, являясь как бы средством общения с реципиентом, служат мощным средством выражения экспрессивного синтаксиса, а побудительные предложения, убеждают возможного покупателя приобрести товар. То есть, все вышеперечисленные типы предложений способствуют осуществлению воздействия на потенциального покупателя.

3.3.4 Изучение синтаксических особенностей заголовка 
Как было уже сказано ранее, заголовок является  одной из значимых составляющих французского рекламного текста. Его главная функция- заинтриговать покупателя  и убедить его ознакомится с основным текстом. По данным интерактивного опроса, который проводился исследователями среди французов в 2013 году, более 70% читателей, пролистывая рекламные объявления, обращают внимание только на чтение заголовка. 
Поэтому мы считаем целесообразным выделить языковые особенности составления заголовка, которые играют значительную роль в  осуществлении воздействия на потенциального покупателя. Проведенный нами анализ фактического материала показал что:
- одной из особенностей составления заголовка, является то, что текст заголовка может состоять из коротких предложений, которые являются результатом специального деления целого предложения на элементы: «Le corps change. La féminité change. En mieux.» (Тело изменяется. Женственность изменяется. К лучшему), «Son parfum floral séduit. Son goût fruité enchante … les fées se seraient-elles penchées sur son cas?» (его цветочный запах пленяет, его фруктовый вкус очаровывает... можно подумать, что феи склонились над ним?). Главная цель составления такого заголовка это удержать внимание потребителя и заинтриговать его прочитать весь текст;
   - большая часть синтаксических структур заголовков рекламных текстов представляет простые предложения. Среди них имеются односоставные: «Sisley» (ночной крем), полные двусоставные предложения: «Votre corps a trouvé son coach» (ваше тело нашло своего консультанта)-(реклама дезодоранта марки Adidas) и неполные конструкции: «Pour une peau pleine d’éclat: un grand amour ou plein de vitamines.» (что нужно коже для сияния: много любви или много витаминов)-(реклама крема для лица марки CLARINS). Проведенный анализ показал, что простые предложения заголовков в большинстве своем - односоставные, и представляют название марок рекламируемых продуктов: «Neutrogena», «Le Foué», 
« Nesquik Sirop», «BOSS»; «Lolita Lempicka».
  - заголовок в рекламном дискурсе представляет собой разговорную конструкцию. Сначала выделяется название марки продукта, затем  к нему прибавляется другая уточняющая, оценочная информация: «Gavottes. C’est un plaisir de la faire craquer!» (Gavottes. Похрустеть с удовольствием); Estée Lauder. La beauté par définition (Estée Lauder. Красота по определению), «Gloria. L’exaltante experience». (Gloria. Волнующий опыт) (реклама туалетной воды).
   - в качестве неполных структур в заголовках распространены эллиптические предложения: «toujours là!» (всегда тут); «pas le temps d’acheter du pain frais tous les jours?» (нет  времени чтобы покупать свежий хлеб каждый день?); «le soleil dans la peau» (солнце в коже);
   - в заголовках функционируют  предикативные безглагольные предложения: «fameux, ce camembert!» (удивительный, этот камамбер); «la minéralité  de Vittel, au service de votre bonne digestion» (минеральная вода Vittel на службе вашего хорошего пищеварения), «Cet été, pas de montre, pas de téléphone, pas de rides» (лето, без часов, без телефона, без морщин) (реклама серии кремов);
Все вышеперечисленные синтаксические средства, используемые рекламодателями, такие как деление заголовка на короткие предложения, использование простых односоставных, эллиптических предложений, и разговорных конструкций, способствуют реализации основной цели заголовка: удержать внимание реципиента и побудить его к чтению основного текста.

3.4 Использование стилистических приемов в печатном рекламном тексте
В целях реализации прагматического эффекта рекламного текста, рекламодатели активно используют различные стилистические приемы. Проведенный анализ показал, что специфической характеристикой стилистического аспекта рекламного текста является тот факт, что стилистические фигуры в рекламе выступают как речевые акты, которые убеждают потребителя сделать правильный выбор, то есть влияют на его  умозаключение  и особенно на чувства. Иначе говоря, цель стилистических фигур следующая: убедить, поразить и шокировать реципиента. При этом аргументирующая функция в рекламном тексте выводится на первый план. 
Рекламные тексты для анализа были отобраны путем сплошной выборки из ранее перечисленных печатных изданий, и обработаны методом количественного подсчета. Проведя анализ стилистических средств, используемых во французской печатной рекламе, мы делаем вывод, что  основными средствами воздействия на стилистическом уровне являются стилистические фигуры, такие как, метафора, метонимия, сравнение, олицетворение и другие.
«Стилистические фигуры - это особые зафиксированные стилистикой обороты речи, применяемые для усиления экспрессивности (выразительности) или колоритности высказывания» [СЭС русского языка 2003:422]. На основании проведенного анализа фактического материала, нами были определены  наиболее часто встречающиеся в рекламных текстах стилистические фигуры: 
- аллитерация – «стилистический приём благозвучного повторения одного или сходных звуков в одном высказывании, делающий его мелодичным» [СЭС русского языка 2003:133]: слоган рекламы овощей: 
«pensez à pousser la porte du potager» (откройте дверь в сад), реклама туши Estée Lauder «Ultra précis , cil à cil» (ультра-тонкие, ресница к реснице), слоган рекламы пасхальных яиц  «Du neuf avec les oeufs», заголовок рекламы газированной воды: «Coca-Cola» (Кока-Кола), «testées et approuvées» (протестированы и одобрены);
- анафора – «стилистический прием, повторение начальных частей, звуков, отдельных слов или оборотов речи в начале предложения». [СЭС русского языка 2003:136].  Изучив рекламные тексты, мы делаем вывод что анафора, во-первых акцентирует высказываемую мысль, во вторых привлекает внимание читателя к повторяемому элементу текста, например, реклама питьевой воды марки Нépar: « N’eau fatigue, n’eau stress» (нет усталости и стрессу), реклама лака: «Un vernis qui tient ,j’y tiens.» (лак, который держится), «Votre parfum, vos règles du jeu» (ваша туалетная вода, ваши правила игры), «le pas à pas» (шаг за шагом)- реклама биологической добавки, «sans sucres, sans calorie et sans conséquence» (без сахара, без калорий, без последствий)- реклама газированного напитка;
- лучшему запоминанию рекламного слогана способствует рифмовка, которая очень часто встречается в текстах рекламы. В некоторых случаях, рифмовка служит для обыгрывания смысловых различий слов: la nouvelle sensation de l’été , le soleil en toute liberté» (новое свободное ощущение лета и солнца),  «brillant, tout simplement» (блеск – это просто),  «un corps d’été toute l’année» (загорелое тело круглый год), «le miel et les abeilles» (мед и пчелы), «Sandales ou scandales?» (сандалии или скандалы?), «Un peu d’air sur terre». (Немного воздуха на земле), «la différence, c’est l’indépendance» (разница в независимости), «un vrai coup de jeune pour ma peau», oubliez que dans visage, il y a âge (забудьте, что у кожи лица есть возраст), «adieu les peaux sèches, bonjour les caresses»(прощай сухая кожа, здравствуй нежный уход)
-можно с уверенностью сказать, что большую роль в тексте рекламы играют эпитеты. «Эпитет - слово или целое выражение, которое благодаря своей структуре и особой функции в тексте приобретает некоторое новое значение или смысловой оттенок, выделяя в объекте изображения индивидуальные, неповторимые признаки и тем самым заставляя оценивать этот объект с необычной точки зрения» [СЭС русского языка 2003:81]. При анализе роли эпитетов, мы можем констатировать, что важным является сочетание, которое оно образует со своим определяемым словом: «cheveux rêche» (жесткие волосы),  «peau radieuse» (сияющая кожа), «hâle intégral» (цельный загар), «jambes bronzée» (загорелые ноги), «féminins victorieux» (победоносные женщины), «instants brillants» (сверкающие моменты), «des résultats incroyables» (невероятные результаты), «nuances raffinées» (изысканные оттенки), «matière métamorphosée» (трансформированное вещество), «expérience sensorielle» (чувственный опыт), «texture divine» (божественная текстура), action rajeunissante (омолаживающее действие);
- в печатных рекламных текстах распространены метафоры. «Метафора служит для создания ярких, эмоциональных образов, призванных тронуть чувства реципиента, сделать текст более запоминающимся и тем самым достичь максимального коммуникативного эффекта, который в долгосрочной перспективе направлен на воспитание общества» [Сердобинцева 2010:15].
В результате, появляются различные метафорические сочетания: «la diététique qui nourrit votre beauté» (диетология, которая питает вашу красоту), реклама фруктов: «mettez du fruit dans votre vie» (внесите фрукты в вашу жизнь), реклама ночного крема: «ma peau rayonne de beauté» (моя кожа сияет красотой), реклама детского сока марки  les aventures de Mickey: «оn a découvert une nouvelle source d’imagination » (открой новый источник воображения), реклама туалетной воды: «Huile Prodigieuse dans le coeur des femmes» (туалетная вода Huile Prodigieuse в сердце всех женщин). «cette creme est pleine d’amour» (этот крем полон любви), реклама парфюмерной воды BOSS NUIT: «la nuit vous appartient» (ночь принадлежит вам), «le langage de la peau» (язык кожи); 
- метонимия – «перенос названия с одного предмета на другой на основании их смежности. Метонимию часто рассматривают как разновидность метафоры, однако между ними есть существенные различия: для метафорического переноса названия сопоставляемые предметы должны быть обязательно похожи, а при метонимии такого сходства нет; метафору легко переделать в сравнение, метонимия этого не допускает» [СЭС русского языка 2003:332]. Не смотря на то что метонимия косвенно характеризует явление, она  создаёт и усиливает зрительно ощутимые представления: название рекламы натуральных овощей «les saveurs du potager» , где potager (огород) приравнивается к слову legumes (овощи), (сочность овощей, которые растут в огороде), реклама духов Estée Lauder : «la féminité se porte bien» (féminité =parfum) (женственность хорошо носится, то есть аромат духов Estée Lauder хорошо носится); реклама лака для волос марки Fructis: «la petite bouteille qui va secouer votre style» (petite bouteille = laque) (маленькая бутылочка, которая изменит ваш стиль, то есть лак в этой бутылочке изменит ваш стиль)
- гипербола - «стилистическая фигура явного и намеренного преувеличения, с целью усиления выразительности и подчёркивания сказанной мысли» [СЭС русского языка 2003:184]. Проведя исследование, мы пришли к выводу, что в рекламе гипербола представляет рекламируемый товар очень большим, для того чтобы возможный покупатель понял, какие большие преимущества он получит, при приобретении товара. Изучив тексты французской рекламы, мы можем констатировать, что во французской печатной рекламе гипербола чаще всего реализуется посредством прилагательных «grand/grande», «génial/géniale», «fantastique», «préféré/préférée» и префиксами «super», «extra», «mega»,«ultra»: реклама ветчины марки Tendre Noix «C’est avec les meilleurs morceaux du jambon qu’on fait du meilleur jambon» (именно из лучших кусочков ветчины, делается лучший окорок), реклама рыбной продукции «un poisson plus frais que nôtre est un poisson encore vivant» (более свежая рыба - только живая), реклама туши Million: «Million carats-la plus précieuse des collections (Million carats - самая ценная из коллекций), Pierre Ricaud-au plus proche de votre beauté (крем Pierre Ricaud всех ближе к вашей красоте);
- градация - «стилистическая фигура, ряд однородных слов или выражений (образов, сравнений, метафор и т. п.), последовательно нагнетающих, наращивающих (климакс) или, наоборот, понижающих (антиклимакс) смысловую или эмоциональную значимость» [СЭС русского языка 2003:191].  Мы выяснили, что в печатной рекламе,  чаще встречается восходящая градация, с помощью  которой рекламодатели рекламируют товар по нарастающей, уверяя потенциального покупателя, что лучший товар он не найдет: реклама туши: «Imaginez ...vos cils plus longs , plus épais, parfaitement séparés ...» (представьте.. ваши ресницы более длинные, более густые, совершенно разделенные…), реклама губной помады: «fraîcheur, glamour ,brillance... j’ai flashé!» (свежесть, привлекательность, сияние…я поразила!), реклама дневного крема для лица: «voyez, touchez, sentez la différence» (посмотрите, потрогайте, почувствуйте разницу), «un champagne, un style, une vie…» (шампанское, стиль, жизнь..), «moins de rides, plus de fermeté: redoublez d’efficacité» (меньше морщин, больше упругости: удвойте эффективность);
- олицетворение - «наделение неодушевленных предметов и абстрактных понятий признаками и свойствами человека» [СЭС 2003:337]. К олицетворению прибегают при описании явлений природы, окружающих вещей, которые наделяют  способностью  мыслить, чувствовать, действовать. Особый вид олицетворения-персонификация - «полное уподобление неодушевленного предмета человеку»  [Сердобинцева  2010:33]. При персонификации, предметы не наделяются  частными признаками человека (как при олицетворении), а обретают реальный человеческий облик:    реклама йогурта Danon: «Nourrissez votre peau de l’intérieur»  (питайте вашу кожу изнутри), слоган рекламы шоколадных конфет «Paris peut attendre» (Париж может подождать), слоган рекламы крема для тела: «Le soleil peut vous attendre n’importe où»(солнце вас может поджидать повсюду), реклама анти - возрастного крема: «la première crème qui comprend les besoins de votre peau» (первый крем, который понимает потребности вашей кожи),  «même le temps ne me résiste pas» (даже время не может мне противостоять), «votre peau a besoin d’un soin visage sur mesure » (ваша кожа лица нуждается в специальном уходе);
- сравнение -  «это сопоставление двух предметов, действий или явлений, при котором одно из них поясняется другим, обычно более знакомым и понятным» [СЭС русского языка 2003:233]. В рекламных текстах сравнения  используется для того, чтобы заинтересовать потенциального покупателя:  «L’Air du Temps se porte comme un espoir», «Nivea Soft comme une douce pluie d’été» (крем Nivea Soft как летний теплый дождь)
В результате проведенного исследования, мы констатируем, что стилистические фигуры активно используются рекламодателями при составлении рекламного текста чтобы заинтересовать потенциального покупателя, тронуть его чувства и побудить купить товар или воспользоваться услугой.
3.4.1 Изучение гендерного аспекта рекламного текста
При анализе рекламного текста, нельзя не отметить и влияние гендерного фактора. Данный параграф посвящен изучению гендерных особенностей рекламы в женских журналах. Исследование в гендерном аспекте было посвящено главным образом выявлению механизмов конструирования женского гендерного стереотипа в текстах французской печатной рекламы. Источником послужили такие женские периодические издания как «Elle, «Cosmopolitaine», «Be» . Рекламные тексты были отобраны путем сплошной выборки, из интернета и печатных изданий. Проведенное исследование показало, что рекламодатели очень ловко используют особенности женской психологии для привлечения потенциальных покупателей. Для того чтобы привлечь внимание женщины, и убедить ее приобрести определенный товар, реклама составляется более яркой и красочной, так как женщина эмоциональнее мужчины: «C’est nouveau, c’est voluptueux, c’est la première mousse solaire» (это новое, это чувственное, это - первая пена от солнца), «couvrez vos lèvres d’or pur et de lumière» (покройте ваши губы чистым золотом и светом), «soyez active, soyez sexy!» (будьте активными, будьте сексуальными ), «j’aime la mode d’en haut et les prix d’en bas» (я люблю высокую моду и низкие цены), «l’essence d’une femme» (сущность женщины), «l’amour est un trésor» (любовь это клад). При анализе рекламы продуктов парфюмерии и продуктов питания, было выявлено, что в большинстве рекламных текстов женщина представлена как «женщина – соблазнительница» и «женщина-мать». Образ женщины соблазнительницы встречается чаще в рекламе парфюмерной и косметической продукции. Рекламодатели ориентируют свою продукцию на разновозрастных женщин различных профессий, но одинаково очаровательных и красивых. Такие тексты наполнены эмоционально-оценочной лексикой, и стилистическими средствами: «Un regard de Guerlain-un regard d’ enchanteresse» (взгляд от Guerlain завораживает) -  реклама туши»; «Ravissante? C’est pas tout. Avec Clarins je suis belle, belle comme un amour, même plus» (Очаровательна? Это не все! С Clarins я прекрасна как сама любовь, и даже больше) – (реклама косметики марки Clarins).
Также было выявлено, что в рекламе продуктов питания, наиболее широко женщина представлена в роли матери: «Parce que maman m’aime» (потому что мама меня любит), «Chaque maman sait qu’on peut grandir avec plaisir» (каждая мама знает, что можно расти с удовольствием)» (реклама детской смеси). Использование материнского инстинкта - это лучший способ воздействия. Подобная реклама затрагивает материнские чувства, и женщина обязательно прислушается к такой рекламе.
В заключение, можно сказать, что рекламный текст, всегда направлен на определенную социальную аудиторию. Ее избирательность - это одна из отличительных черт печатного рекламного текста. В современной женской рекламе необходимо использование гендерного фактора, который помогает запомнить рекламное сообщение, положительно на него отреагировать и в дальнейшем приобрести товар.





















Выводы по Главе III
Опираясь на результаты проведенного исследования, мы констатируем, что рекламный текст имеет свои различные морфологические, синтаксические и стилистические особенности.  Морфологический аспект, характеризуется главным образом,  использованием различных форм определенных частей речи, таких как существительное, прилагательное, местоимение и артикль. Словообразование в рекламном тексте используется как способ создания стилистического эффекта, то есть оно имеет оценочно-стилистическое значение. 
Кроме того, рекламный текст содержит огромное количество англоязычных заимствований, использование которых обусловлено стремлением женщин не отставать от модных языковых веяний а также распространением гастрономических терминов.
При составлении рекламных текстов, используются предложения различных типов: восклицательные, побудительные, вопросительные. Восклицательные предложения в печатном рекламном тексте, указывают на  повышенную ценность информации и служат для привлечения внимания потенциального покупателя. Вопросительные предложения наиболее широко представлены риторическими вопросами. Риторические вопросы усиливают выразительность рекламного сообщения и способствуют выделению наиболее важных его компонентов.  Главная функция побудительного предложения – побуждение к совершению действия, то есть к приобретению товара. При составлении заголовка используются различные языковые средства, которые способствуют реализации его основной цели: удержать внимание реципиента и побудить его к чтению основного текста.
Стилистические фигуры в рекламном тексте выступают как речевые акты, главная функция которых – аргументирующая. В числе активно используемых тропов отмечены:  метафора, метонимия, гипербола, градация, олицетворение, сравнение, анафора, аллитерация. Стилистические средства оживляют рекламный текст, и усиливают его экспрессивность. Основная задача стилистических фигур - сделать текст более запоминающимся, заинтересовать потенциального покупателя, то есть достичь максимального коммуникативного эффекта. 
Также мы выяснили, что рекламный текст, всегда направлен на определенную социальную аудиторию. Ее избирательность - это одна из отличительных черт печатного рекламного текста. В женских журналах женщины в большинстве случаев представлены двумя образами: образом женщины - соблазнительницы и женщины - матери. Этому способствует тот фактор, что  рекламодатели ориентируют свою продукцию на женщин разного возраста, и разных профессий и при этом пробуждают  их материнские чувства. 


















ЗАКЛЮЧЕНИЕ
В данной работе было проведено комплексное исследование печатных текстов французской рекламы на материале наиболее популярных женских журналов. Проведенное исследование было направлено главным образом на изучение лексико-грамматических и стилистических средств рекламных текстов и определение их прагматической направленности.  Стилистический анализ и описательно - сопоставительный методы, позволили изучить язык рекламных текстов на различных уровнях: лексико - грамматическом, стилистическом и  прагматическом. 
Первая и вторая глава представленной работы посвящены рассмотрению и изучению  основных теоретических положений, связанных с рекламным текстом.  Изучение теоретического материала показало, что рекламный текст является коммуникативной единицей рекламного дискурса. Рассматриваемый в данной работе рекламный дискурс является видом институционального дискурса, который представляет собой общение в определенных  рамках статусно-ролевых отношений. Основными участниками институционального дискурса являются представители института и люди, обращающиеся к ним. В области рекламы таковыми являются отправитель рекламы и потребитель. В рамках данной работы рекламный дискурс является синонимом рекламного текста, так как рекламный текст, изначально погружен в ситуацию реального общения, которое предполагает взаимодействие рекламодателя и потребителя товаров и услуг.
 Отличие рекламных текстов состоит, прежде всего, в свойственной им четкой структурированности. Под структурированностью понимается обязательность для этих текстов таких элементов как заголовок и основная часть. Важно отметить, что  особенности и закономерности использования различных языковых приемов в рекламных текстах, а также эффективность их использования во многом зависят от того, к какому типу принадлежит рекламное сообщение, и от того, о каком структурном элементе рекламного сообщения идет речь. 
Третья глава посвящена непосредственно изучению французского рекламного текста. Прагматическая направленность рекламного текста состоит в воздействии на потенциального покупателя  и  проявляется через актуализацию тех элементов структуры, которые оказывают наибольшее влияние на адресата. Мы выяснили, что такие элементы как  заголовок и слоган в большей степени обладают способностью воздействовать на реципиента по причине своей краткости и экспрессивности.  В целях реализации прагматической установки рекламного текста, используются различные языковые средства, которые привлекают внимание и побуждают реципиента к совершению определенных действий. Для достижения главной цели работы, мы провели анализ фактического материала на морфологическом, синтаксическом, и стилистическом уровнях. Анализ фактического материала на морфологическом уровне показал: 
-  рекламный текст имеет различные морфологические особенности, которые проявляются главным образом, в использовании различных форм определенных частей речи, таких как существительное, прилагательное, местоимение и артикль;
- наиболее распространены в рекламном тексте личные приглагольные и указательные местоимения;
- словообразование, используется в рекламном тексте как способ создания стилистического эффекта, то есть оно имеет оценочно-стилистическое значение;
- самое широкое распространение, в языке французской рекламы получили  суффиксы: - tion,  eux,  - ité - té ,  ment,  able, ible, а также префиксы: anti, super-, ultra-, sur-, - hyper,  micro.
Благодаря проведенному исследованию   на синтаксическом уровне было установлено что важная роль в восприятии рекламы принадлежит употреблению предложений различных типов - восклицательному, вопросительному, повелительному. При этом, особую значимость в реализации прагматической установки играют побудительные предложения, поскольку основная цель рекламы заключается в том, чтобы убедить потребителя купить товар или воспользоваться услугой. Очень специфично используются в рекламе вопросительные предложения, которые представлены в большинстве случаев риторическими вопросами. Подобные предложения являются мощным средством экспрессивного синтаксиса и активизации внимания реципиента. Этим целям подчинены и восклицательные предложения;
Что касается синтаксических конструкций заголовков рекламных текстов, то они представлены в большинстве своем простыми односоставными предложениями, и содержат наименование марок рекламируемых продуктов. В качестве неполных структур в заголовках функционируют эллиптические и предикативные безглагольные  предложения.
Важно отметить роль заимствований во французском рекламном тексте, которые представлены в большинстве своем англицизмами, и употребляются с целью повышения престижности и ценностного статуса рекламируемого товара. Иноязычные слова, указывая на уникальность товара, участвуют в формировании прагматического свойства рекламного сообщения.
Проведя анализ стилистических средств, используемых во французской печатной рекламе, мы выявили, что наиболее часто встречающимися стилистическими фигурами являются: эпитеты, метафора, метонимия, гипербола, градация, сравнение, олицетворение, аллитерация, анафора. Перечисленные стилистические фигуры призваны создать яркий, эмоциональный образ, тронуть чувства реципиента, сделать текст более запоминающимся.
Важно также отметить тот факт, что в современной рекламе, направленной на женщин активно используется гендерный фактор. Метод количественного подсчета позволил прийти к выводу, что в рекламе продуктов питания наиболее часто женщина представлена в роли матери, в то время как в рекламе парфюмерной продукции мы наблюдаем образ женщины, в роли соблазнительницы.
По нашему мнению, мы смогли реализовать цель данного исследования. Изучив комплекс лексико-грамматических и стилистических средств, к которым прибегают рекламодатели  при составлении рекламного текста, мы можем с уверенностью утверждать, что они играют важную роль в повышении прагматического эффекта печатных текстов французской рекламы. Это значит, что они способствуют достижению главной цели рекламного текста - максимально воздействовать на сознание потенциального потребителя товаров и услуг, используя понятия и образы, которые понравятся потребителю, вызовут положительную реакцию, запомнятся, и в дальнейшем преобразуются в конкретные желания, действия и поступки.
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