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ВСТУП

Дипломна робота присвячена вивченню стилістичних особливостей французького рекламного тексту на різних рівнях: морфологічному, лексичному і синтаксичному. Рекламний текст є продуктом особливої сфери мовної діяльності.  У даній роботі за основу приймається визначення рекламного дискурсу, як одного з  видів комунікації, котрий найбільш швидко розвивається , відображає всі зміни, що відбуваються на різних рівнях мови.

Стрімкий розвиток рекламної індустрії став одним з найбільш яскравих явищ соціокультурної дійсності останніх років. Наслідком зростаючого впливу мови реклами на суспільство стала увага дослідників до комунікативних, лінгвістичних, стилістичних і інших особливостей рекламних текстів. Реклама – динамічна сфера людської діяльності, яка швидко трансформуються. Уже багато століть, будучи постійною супутницею людини, вона змінюється разом з нею. Характер реклами, її зміст і форма зазнають кардинальні зміни разом з розвитком суспільства. Роль реклами в сучасному суспільстві не обмежується ні рамками комерційних комунікацій, ні навіть всієї ринкової діяльністю. Значення реклами зростає практично в усіх галузях суспільного життя. Реклама щодня і масово впливає на більшість населення. Щоденний вплив реклами на мільярди потенційних споживачів не тільки сприяє формуванню купівельних переваг, але і входить в соціальне середовище, яке бере участь в становленні визначених стандартів мислення і соціальної поведінки різних верств населення в кожній країні і в усьому світі.

У сучасному суспільстві реклама стає одним з найважливіших чинників формування світогляду людини, популяризації стилю життя, спираючись на значні для споживача цінності. Професіонали рекламної індустрії використовують різні прийоми і засоби для поєднання реальності і відмінного рекламного світу, який би повністю відображав інтереси покупця. Для створення таких рекламних текстів широко використовуються різні прийоми стилістики.

Актуальність дослідження обумовлена тим, що реклама є досить потужним інструментом впливу на людину. Завдяки науково-технічному прогресу, який швидко розвивається, реклама стала зустрічатися набагато частіше ніж раніше.  Зараз ми потрапляємо під її вплив вдома, на вулиці, на роботі, в дорозі, в школі, в університеті і т.д. Друкована реклама іноді створює бажання придбати якийсь товар чи послугу навіть тоді, коли нам це не потрібно. Це свідчить про те, що реклама вселяє у наш мозок образи необхідності використання цього товару, навіть якщо він марний. Чим більш стилістично яскравою і граматично простою буде інформація, котру містить у собі рекламний текст, тим більш ймовірно цей образ вплине на людину. 

Отож, об’єктом дослідження є рекламні тексти французьких друкованих ЗМІ. Предметом дослідження є стилістичні засоби, що їх використовують для досягнення комунікативної цілі рекламного тексту.

Матеріалом даної роботи з’явилися рекламні повідомлення з друкованої французької преси. Було досліджено 100 французьких рекламних текстів.
Мета даної роботи полягає в аналізі мовних засобів різних рівнів, забеспечуючих стилістичну забарвленість рекламного тексту. Для досягнення цієї мети в роботі були поставлені наступні завдання:

1) дати визначення рекламному дискурсу;

2) охарактеризувати такі поняття, як «стилістична фігура» і «слоган»;

3) виокремити та дослідити стилістичні засоби різних мовних рівней, таких, як лексичний, синтаксичний і морфологічний, що сприяють досягненню прагматичних цілей рекламного повідомлення.

Наукова новизна роботи полягає в тому, що на матеріалі саме сучасної французької друкованої реклами була зроблена спроба стилістичного аналізу з метою виявлення найбільш яскравих прийомів мови. Незважаючи на досить велику кількість робіт, присвячених рекламі, і у вітчизняній, і в зарубіжній романістиці було досить мало досліджень, в яких би сучасна французька друкована реклама розглядалася з боку стилістики.

Теоретична значущість дослідження полягає в тому, що отримані результати висновків і спостережень дозволяють:

· глибше проникнути в суть процесу рекламної комунікації у Франції;

· ознайомитися з прагматичними характеристиками рекламного дискурсу;

· глибше дізнатися про його лінгвістичні особливості.
Практична значимість цього дослідження визначається підкресленням великої ваги стилістичних прийомів у французькій мові на прикладі рекламних текстів друкованих видань. Стає зрозуміло що завдяки цим прийомам, які заздалегідь не помітні з першого погляду, можна впливати на емоційний стан, бажання, цінності великої аудиторії. 

Робота складається з вступу, двох розділів, висновків і списку використаних джерел.

У вступі обґрунтовується вибір теми, її актуальність, визначаються мета та завдання дослідження, розкриваються можливості практичного застосування отриманих результатів. 

Перший розділ містить загальнотеоретичні положення, які дозволяють зрозуміти, що таке рекламний дискурс, текст та слоган.

Другий розділ присвячено аналізу використання стилістичних прийомів в рекламному повідомленні та їх поясненню, виокремленню та дослідженню стилістичних засобів різних мовних рівнів, що сприяють досягненню прагматичних цілей рекламного повідомлення.

У висновку підводяться підсумки проведеного дослідження, робляться висновки.

ВИСНОВКИ

Стилістичні прийоми дуже часто зустрічаються у рекламних повідомленнях. Це один із найбільш поширених способів психологічного впливу на підсвідомість споживача. Завдяки стилістичних прийомам рекламний текст дуже легко запам’ятовується,  стає дуже простим та мелодійним. 

Метою даної роботи було – проаналізувати мовні засоби різних рівнів, які забезпечують стилістичну забарвленість рекламного тексту. Для досягнення цієї мети ми поставили перед собою такі завдання як: дати визначення рекламному дискурсу, охарактеризувати такі поняття, як «стилістична фігура», «слоган», виокремити та дослідити стилістичні засоби різних мовних рівнів (лексичного, синтаксичного та морфологічного), що сприяють досягненню прагматичних цілей рекламного повідомлення. 

Отже, рекламний дискурс - це не тільки складне комунікативне явище, що має строго орієнтовану прагматичну установку (залучення уваги до предмету реклами), але і вся сукупність рекламних текстів, яка характеризується особливою граматикою, своєрідною лексикою, специфічними правилами слововживання і синтаксису. 

Стилістичні фігури – це особливі зафіксовані стилістикою мовні звороти, що застосовуються для посилення експресивності висловлювання. Існують такі стилістичні фігури, як анафора, епіфора, еліпс, антитеза, оксиморон, паралелізм, градація, інверсія, замовчування і т.д.

 Слоган - коротке речення або словосполучення, яке запам’ятається, що несе в собі суть рекламного повідомлення. Слоган повинен спонукати покупця на необхідність здійснення ним дії, це найбільш сильнодіюча форма торгової пропозиції. Придумуючи слоган, потрібно прагнути того, щоб він відповідав загальній рекламній темі, був коротким, сформульованим шляхом використання мовленнєвої гри, а також простих слів, що містять в собі, по можливості, назву компанії, які в поєднанні утворюють оригінальну, ємну фразу.
Проаналізував 100 французьких рекламних текстів можна зробити висновок, що стилістичні прийоми застосовуються рекламодавцями дуже часто з метою впливу на покупця або клієнта, а також для того, щоб рекламний слоган легко та швидко запам’ятовувався. Реклама завжди звертається до людини, реклама впливає на її свідомість, на прийняття того або іншого рішення.  Головне завдання рекламодавця ─ створити таку рекламу, яка змогла б привернути увагу потенційного клієнта, зацікавити його та змусити придбати товар, що рекламується. Реклама повинна бути оригінальною, та містити щось таке, що здатне викликати захоплення у споживача. 
Стилістичні засоби розподіляються на декілька рівнів: лексичний, морфологічний та синтаксичний. Лексичний рівень є одним з найбагатших в стилістичному відношенні рівнем французької мови. Службовцями різноманітності мови на лексичному рівні є тропи. Існують такі тропи, як: метафора, порівняння, метонімія, плеоназм, уособлення, каламбур, градація, неологізм, епітет, алюзія, гіпербола, літота, оксиморон, сарказм, перифраз, алегорія, іронія. 
Стилістика морфологічного рівня розглядає стилістичні можливості різних граматичних категорій: категорії числа, протиставлень в системі займенників, іменні і дієслівні частини мови. 
Говорячи про синтаксис стилістичний прийом може будуватися двома способами: поєднанням стилістично маркованих і немаркованих речень, також тільки стилістично немаркованих речень. Стилістичний прийом на рівні синтаксису може утворитися внаслідок транспозиції моделі речення в певному контексті, при цьому модель речення, яка використовується набуває іншого або будь-якого додаткового значення, зазвичай їй не характерного.

Таке речення не несе в собі ніякої додаткової інформації за винятком випадків, коли тут додаткову інформацію привносять стилістично забарвлені лексеми. На рівні синтаксису виразними засобами можна вважати речення таких синтаксичних моделей, які містять в собі додаткову експресивну інформацію.
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