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ВСТУП
У сучасному суспільстві навряд чи є щось більш звичне, ніж реклама, вона супроводжує нас щодня у найрізноманітніших формах. На білбордах, в автобусах і трамваях, в газетах, на телебаченні та в мережі інтернет, навіть на зворотному боці журналів ми знаходимо спокусливі фото, пропозиції та гасла. Реклама оточує нас скрізь і кожен день. Цільові повідомлення, упаковані в інструмент мови, покликані спонукати нас щось споживати. У сучасній рекламі для привернення уваги потенційних споживачів використовуються різноманітні маніпуляції, які і є предметом дослідження в цій роботі.
Актуальність роботи полягає у тому, що фахівці активно вивчають методи маніпуляцій протягом багатьох років, бо маркетологам дуже важливо спроектувати її таким чином, щоб вона привертала якнайбільшу увагу та викликала інтерес у клієнтів. Проте ця тема ще не була вивчена до кінця, тому що реклама та методи маніпуляцій у ній постійно змінюються та з’являються нові способи впливу та привернення уваги, які й стають об’єктом дослідження.
Ця робота присвячена порівняльному аналізу маніпуляцій у німецькій та англійській мові на прикладі реклами. Метою роботи є виявлення способів маніпуляції, які найчастіше зустрічаються в англомовній та німецькомовній рекламах, та порівняти їх. Для цього були виокремлені наступні завдання:
1. дослідити дефініцію поняття «маніпуляція»;
2. здійснити загальну класифікацію способів впливу на людей;
3. Інвентаризувати й укласти типологічну класифікацію наявних видів маніпуляції в рекламному дискурсі;
4. провести дослідчий аналіз сучасних методів маніпуляцій у німецькій та англійській рекламах;
5. провести порівняльний аналіз маніпуляцій на прикладі німецьких та англійських рекламах.
Об'єктом дослідження є англійська та німецька реклама. Предметом дослідження є методи маніпулювання та їхні функції у сучасній рекламі. 

Матеріалом дослідження стали рекламні дискурси Німеччини, Британії та США, а саме 13 видів рекламних відеороликів різних брендів (загалом тривалість роликів становить 12:09 хвилин) та 67 прикладів рекламних слоганів. Матеріал було підібрано, спираючись на найпопулярніші та найоригінальніші рекламні дискурси відомих торговельних марок, які привертають особливу увагу глядачів та закликають до придбання товару. 
Методи наукового дослідження є наступними:
· пряме (візуальне) спостереження за рекламними дискурсами різних країн;
· емпіричний опис - фіксація  відомостей про об’єкт, даних у спостереженні;
· порівняння з метою встановлення спільних ознак та розбіжностей між явищами та предметами;
· аналіз і синтез, в основі яких міститься розподіл предмета на складові частини, а після - з'єднання отриманих під час аналізу частин у єдине ціле;
· індукція - метод узагальнення, пов'язаний із передбаченням результатів спостережень та експериментів на основі даних досвіду;
· дедукція - метод логічного слідування від загальних положень до конкретних висновків;
· кількісний метод - слугує для виявлення та формулювання системи числових оцінок досліджуваних об'єктів;
· метод розрахунку, метою якого є калькуляція отриманих результатів. 
У першій частині роботі будуть розглядатися поняття «маніпуляція» (етимологічний аналіз включно) та аналізуватися види впливу на людину з прикладами рекламних слоганів та маніпулятивних методів у них. У другій частині ми досліджуємо набір англійських та німецьких рекламних роликів (13 видів), та проведемо компаративний аналіз у рекламі різних мов та етнічних культур. Під час дослідження буде укладена таблиця, у якій будуть зазначені найрозповсюдженіші прийоми, які використовуються у маркетингу. Це допоможе визначити тенденцію розвитку маркетингу та реклами на Заході та в Америці і зазначити основні способи впливу у рекламних дискурсах.

ВИСНОВКИ

Сучасне суспільство неможливо уявити без реклами. Реклама – це інформація, поширена в будь-який спосіб, у будь-якій формі та з використанням будь-яких засобів, адресована невизначеному колу осіб і спрямована на привернення уваги до об'єкта рекламування, формування або підтримання інтересу до нього та його просування на ринку.
Метою роботи є виявлення способів маніпуляції, які найчастіше зустрічаються в англомовній та німецькомовній рекламах та порівняти їх. Для цього було визначено, що маніпуляція – це різновид психологічного впливу, майстерне виконання якого веде до прихованого збудження в іншої людини намірів, що не збігаються з її актуально наявними бажаннями.  Найчастіше проблеми маніпуляції розділяють на такі групи: 1) оперування інформацією, 2) приховування маніпулятивного впливу, 3) ступінь і засоби примусу, застосування сили, 4) мішені впливу і 5) тема роботоподібності, машиноподібності адресата впливу. Види здійснюваних над інформацією операцій можна розділити за кількома параметрами: перекручення інформації, приховування інформації , спосіб подання інформації, прийом особливого компонування тем, момент подання інформації, підпорогове подання інформації та її контекстуальне оформлення.
Були виокремлені такі типи психологічного впливу у рекламі: прийом черговості, актуальності, домінантності, сенсаційності, передування, імунізації, чергування, соціалізації, символізації, повторення, посвідчення, контамінування, свідчення, комунікування та асоціювання.
Крім того, у кожній країні реклама має певні, характерні для тієї країни лінгвокультурні особливості, в яких відбиваються культурні особливості країни.
У даній роботі розглядаються й аналізуються лінгвокультурні особливості реклами в США, Великій Британії та Німеччині.
У результаті аналізу було виявлено, що вплив культури, менталітету впливає на деякі лінгвістичні особливості реклами. 
Таким чином, було виявлено низку лінгвістичних особливостей реклами у США, Великій Британії та Німеччині.
Отже, вплив культури американців встановлює силу, простоту, доступність реклами. Переважають короткі, зрозумілі слогани. У рекламі США головним є такі цінності як – любов, сім'я, діти, щастя і свобода. Англійська реклама дещо відрізняється від реклами США. Англійці відрізняються чудовим смаком і прихильністю до традицій. І саме тому маркетинг ґрунтується на звичаях і правилах етикету.
Німецька реклама звертається до таких цінностей, як винятковість товару, романтичні асоціації, символи грубості. Німецька реклама більше орієнтована на раціональність покупця. Основні методи впливу німецьких роликів на аудиторію – це факти та логіка, покликані представити точні якісні характеристики рекламованого продукту. Німецька реклама з упевненістю спростовує стереотипи, що склалися про саму країну. Немає тієї надуманої манірності, педантичності, немає зацикленості на порядку й чистоті, немає нічого з того, що ми зазвичай думаємо про цю країну, крім бездоганної точності та вивіреності. Німецька реклама схильна апелювати бездоганною логікою, перевіреною якістю і незаперечними фактами. Але, всупереч всій властивій їй лаконічність, слухач завжди отримує необхідну кількість інформації. Невіддільною рисою німецької рекламної культури слугує і мінімалізм, що відрізняє її від реклам багатьох інших європейських країн, які часто вдаються до величезної кількості спецефектів та інших надмірностей, які часом відвертають увагу від характеристик самого товару, і роблять наголос на запам'ятовуванні образу за допомогою яскравих фарб. Також вона відрізняється нестандартним підходом до стандартних проблем. У німецькій рекламі, в одній із небагатьох, заведено використовувати написи, які розраховані не тільки на мешканців Німеччини, а й на закордонну аудиторію: розміщувати слогани німецькою мовою, що змішана з англійською, французькою та іншими мовами. 
Проаналізувавши 13 видів рекламних відеороликів відомих брендів, ми прийшли до висновку, що найчастіше використовуються такі засоби впливу, як застосування форми імперативу, алітерація, підпорогове подання інформації, техніка «деміурга», дезінформування та метапрограмування, а саме: алітерація була використана у 6%; підпорогове подання інформації - 16%; майже відсутність мови - 6%; техніка апелювання - 14%; техніка перетворення - 6%; перекручення інформації - 6%; техніка «деміурга» («підтасовування фактів») - 8%; технікa дезінформування - 8%; техніка метапрограмування - 6%; форма імперативу - 10%.
Рідше застосовуються такі методи, як: антонімічний ряд - 2%; техніка семантичного маніпулювання - 2%; техніка знецінення - 2%; початок з питання - 2%; рима - 2%; позитивний ярлик - 2%.
Отже, частіше за все рекламні дискурси є точними та оригінальними, намагаються чинити вплив насамперед на почуття глядачів різних прошарків, фальсифікуючи факти та умовчуючи деяку інформацію. Вони привертають нашу увагу змінами темпу, ритму або гучності музики, роблять слогани більш милозвучними, оперуючи алітераціями та закликають до дій за допомогою імперативних форм дієслів. 
Окрім цього, у німецьких рекламних роликах підпорогове подання інформації та техніка апелювання більш поширені, ніж в англійських роликах. З іншого боку, форма імперативу, техніка семантичного маніпулювання та символи авторитету превалюють в англомовній рекламі (дві останні належать тільки до англомовних реклам). Це демонструє те, що німецькі рекламні ролики більше апелюють до почуттів глядачів та використовують зміну ритму та мелодії більш часто, ніж англійські. В англомовних роликах переважає семантичне маніпулювання через більшу прихильність англійської мови до морфологічних змін. Імператив та символи авторитету свідчать про важливість влади й репутації в англійській культурі, в німецькій же рекламі більше спираються на маніпуляцію почуттями та підкреслюють свободу вибору. Загалом обидва підходи до рекламних роликів досі схожі, за винятком деяких рис.
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