Змеул Юлія Миколаївна : учениця 10 класу Новоукраїнської загальноосвітньої школи I-III ступенів №3.

Педагогічний керівник: учитель Новоукраїнської ЗШ I-III ступенів №3 Ратушна С.В.
Реклама в будь-якій країні світу – складне і багатогранне явище не лише соціально-економічної, а й мовної дійсності. Вона різноманітна за змістом та внутрішньою спрямованістю і функціонує на різних часових та просторових рівнях – від локального до міжнародного. 
Актуальність теми дослідження полягає в тому, що якість мовного наповнення рекламних звернень істотно впливає на підсвідомість людини, ефективність рекламування, а також опосередковано формує мовне середовище сучасного українця, в тому числі і підростаючого молодого покоління. Тому, на нашу думку, мовні особливості українських рекламних текстів, особливо лексичний аспект, потребують пильнішої уваги науковців.

Мета нашого дослідження − з’ясувати лексичні особливості сучасної реклами. Для реалізації мети були поставлені наступні завдання: дослідити історію виникнення реклами, з’ясувати специфіку поняття «реклама, охарактеризувати вплив реклами на психіку людини, виявити основні особливості побудови рекламного тексту, проаналізувати лексико-стилістичні засоби в мовленні реклами, розкрити зміст слогану як жанрового різновиду реклами.

Історія реклами бере свій початок ще до поширення писемності. У Давньому Єгипті, Греції праобразом сучасної друкованої реклами виступали наскельні написи. В ХI-ХII століттях в європейських країнах з’являються так звані «герольди». У ХIII столітті популярними стають «крикуни» - люди, які голосно оголошували новини. Як бачимо, реклама завжди була дієвим способом просування товарів на ринку від найдавніших часів і залишається такою й сьогодні. 

Існує безліч визначень реклами. Закон України «Про рекламу» визначає, що реклама – це інформація про особу чи товар, розповсюджена в будь-якій формі та в будь-який спосіб і призначена сформувати або підтримати обізнаність споживачів реклами та їх інтерес щодо таких осіб чи товару.
Вчені довели, що реклама впливає на підсвідомість людини шляхом привернення уваги до популярності товару, торгівельної марки; застосування заголовків, що на підсвідомому рівні змушують дочитати рекламне повідомлення до кінця; переконливість тексту; виділення абзаців за допомогою світла і шрифту тощо. Щоб підтвердити чи спростувати вищевказане твердження, нами було проведено опитування «Чи впливає реклама на вибір вами та купівлю певного товару?» серед учнів 9-11-х класів нашого навчального закладу, в якому взяли участь 50 учнів. Результати свідчать, що купівля нового товару в більшості випадків відбувається під впливом реклами (відповіли «так» – 43 учні або 86%, «ні» – 7 учнів або 14%).
Рекламний текст складається із таких основних елементів: слоган, заголовок (зачин), основний текст (інформаційна частина), ехо-фраза.
Рекламне повідомлення належить до тих видів текстів, що покликані здійснити прямий і безпосередній вплив на реципієнта. Засобом спонукання є дієслова у формі наказового способу: Якщо шлунок атакують мікроби та токсини, отримай потужний засіб – Атоксіл! Будь озброєний! Приймай одразу Атоксіл!.
Дієслова, що показують, як товар здатний вирішити проблеми покупця або ж як покупець здатний вирішити свої проблеми за допомогою рекламованого товару/послуги: Коли чоловік застуджений він як вередливе маля. Дайте йому Вікс Актив сиптомакс плюс, щоб він знову був собою.
Дієслова, що позначають не пов’язані безпосередньо з товаром процеси: Крем-фарба для волосся Wellaton. Будьте неперевершеною! Новий Wellaton з есенцією кокосового горіха.
Помічено, що найчастіше використовують дієслова у формі 2 особи однини наказового способу. Де Coca-Cola, там лід. Де лід, там друзі. Де друзі, там історії. Де історії, там емоції. Де емоції, там Coca-Cola. Де Coca-Cola, там музика. Де музика, там безумства. Де безумства, там ти. Де ти, там Coca-Cola. Де Coca-Cola, там почуття. Спробуй ... Відчуй.
Часто дієслова в наказовому способі стають ядром для створення яскравого образу, метафори:

Лікарський препарат «Клімадинон». Не здавайся в полон рокам!
Засобами непрямого впливу є різноманітні каламбури, метафори, маніпулятивна гра, алюзія тощо. Рекламісти використовують різноманітні тропи, порушення мовної норми, що стає типовим явищем у сучасних рекламних текстах :

Шоколадний батончик Mars. Все буде в шоколаді.

Серед лексичних засобів, які покликані впливати на реципієнта опосередковано, виділяємо також багатозначні слова, синоніми, антоніми. Одним із широко вживаних у рекламі засобів виразності, емоційності, експресії є епітети, за допомогою яких автор прагне виділити якусь провідну, суттєву рису, якість: Life. Життя стає цікавішим.
Для увиразнення тексту реклами використовують також лексеми з різноманітними суфіксами, що передають суб’єктивну оцінку:

Називін. Для носів та носиків.

Серед елементів рекламного тексту найцікавішим з точки зору вербального наповнення є слоган, який повинен акумулювати рекламну ідею, забезпечуючи її запам’ятовування. Дієвим прийомом є вживання полісемічних слів і виразів, які забезпечують заплановану багатозначність, підтекст, викликають бажані асоціації: Райська насолода («Baunty»), Маленький помічник у великих справах («Nokia») тощо.

З усіх існуючих форм передачі імперативності, найбільш виразною і компактною є дієслова наказового способу, які передають рішучість, різкість: Живи з усмішкою («Dirol arctic fresh»), Залишайтеся зібраними («Persen»).
Іноді комунікатор вдається до гіперболізації для підкреслення певних ознак товару: Найхрумкіший смак («Siesta»), Найкраще для чоловіків («Gillette»).

Використання ступенів порівняння загалом універсально увиразнює рекламний текст, хоча здебільшого спричиняє порушення рекламної етики й тавтологічність: Добре, а з ЛЮКС ще краще (чіпси «Люкс»).
Отож, проаналізовані лексичні особливості в рекламних текстах є дієвими засобами впливу на споживача, їхній прагматичний аспект спрямовано на вибір особливих лексичних одиниць і стилістичних прийомів, які прямо чи опосередковано викликають певну реакцію адресата. 
