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ОСОБЛИВОСТІ РЕКЛАМНОГО ДИСКУРСУ (НА МАТЕРІАЛІ РЕКЛАМНИХ ТЕКСТІВ АВТОМОБІЛІВ)
[bookmark: _GoBack]Дана стаття присвячується вивченню рекламного дискурсу як роду комунікаційної діяльності на прикладі реклами автомобілів німецькомовних текстів. Тема, обрана для дослідження, актуальна і значуща для сучасної рекламної індустрії, адже реклама, а разом з нею і рекламний дискурс проникають майже в усі галузі людського життя, при цьому вона є потужним інструментом впливу на свідомість сучасної людини. Крім того, вивчення різних видів дискурсу знаходиться в центрі уваги багатьох лінгвістичних наук, таких як прагмалінгвістика, соціолінгвістика, семіотика, літературознавство, філософія, антропологія та ін.Дослідженням дискурсу, в тому числі і рекламного, займались такі лінгвісти як Ф.С. Бацевич, О. О. Селіванова, Т.А. ванДейк, А.О. Сусов, М. Фуко, Н. Д. Арутюнова, однакне всі аспектидостатньо освітлені в науковій літературі.
Мета роботи полягає в уточненні природи рекламного дискурсу, визначенні його ролі в сучасній рекламі автомобілів.
Поняття «дискурс» в лінгвістиці не є новим(див. роботи Г. Почепцова, Ф. Бацевича, Н. Арутюнової, Т.А. ванДейка), однак його чіткого і загальновизнаного визначення, що охоплює всі випадки вживання дискурсу, не існує. На даний момент ми маємо кілька підходів до визначення цього поняття. Наприклад, в американській лінгвістиці під дискурсом розуміється усна, спонтанна мова, при цьому у вітчизняній лінгвістиці термін дискурс застосовується по відношенню до зв'язного тексту в сукупності з екстралінгвістичними, соціокультурними, психологічними та іншими факторами.
В статтів якості робочого визначеннядискурс розуміється як обмежений контекстом процес комунікативної діяльності, що відбувається між адресатом і адресантом та проявляється в усній, письмовій, паралінгвістичній формі; зв’язний текст, підкріплений прагматичними та соціокультурними факторами, взятий у контекстуальному та ситуативному аспектах, пов’язаний з пізнанням та інтерпретацією світу учасниками процесу комунікації; сукупність мовних і розумових дій, обумовлених ментальністю та ідеологією [1, с. 136; 2, с. 138; 7, с. 192]. 
Такі процеси комунікативної діяльності спостерігаються в усіх сферах життя, наприклад, у рекламі.
Реклама – це цілеспрямована, оплачувана інформація про товари і послуги, що розповсюджується відомим джерелом, з метою створення широкої популярності товару або послуги, маніпулювання свідомістю споживача і спонукання до покупки, стимулювання збуту продукції і формування попиту на неї [6, с.5,10; 4, с. 5].
З деяких пір пильну увагу дослідників реклама привертає як знаряддя впливу на масову аудиторію, адже вона є дуже зручним комунікативним способом впровадження в свідомість різних ідей і думок. Основне завдання реклами – привернути увагу споживача до одного з багатьох однотипних товарів, а також закріпити певний товар в пам'яті потенційного покупця. Здійснення такого завдання можливе лише за підтримки рекламного дискурсу.
Основою рекламного дискурсу є текст, занурений в ситуацію рекламного спілкування. Рекламний дискурс є автономним за своєю природою і сильно відрізняється від інших дискурсів. Найбільш значущою відмінною ознакою є антропоцентризм, оскільки тексти рекламного характеру обслуговують потреби соціуму та окремих людей. Йому також притаманні прагматичний характер з метою отримання прибутку і спрямованість на досягнення комерційних цілей [6, с. 10; 3, с. 200].
Інша особливість даного виду дискурсу полягає в тому, що, з одного боку, він є імперативним дискурсом, але при цьому уникає прямого вираження спонукання, тому що суспільство зазвичай насторожено відноситься до імперативних конструкцій.
Особливістю сучасної реклами також є вплив на адресата різних рекламних прийомів маніпуляції. Рекламний дискурс спрямований не на позитивні якості товару, а на маніпулювання психологічними перевагами людей. При цьому продається не сам товар, а його символічна відповідність, на яку в першу чергу звертає увагу покупець [4, с. 10; 2, с. 142]. 
Наприклад, 
(1) „HeuteAbendwartenalleaufderselbenMann. Vonvielenverehrt. Vonallenrespektiert. DieserMannhatErfolgundEinfluss. ErsetztklarePrioritäten ... DerneuePassat. SosouveränwieSie“. 
В прикладі (1) творці рекламного ролику «Volkswagen» звертають увагу на високий статус автомобіля, який здатний підкреслити положення в суспільстві його потенційного власника. Створюється образ автомобіля, який може задовольнити потребу покупця в самоствердженні, створити йому респектабельний імідж.
З огляду на все розмаїття мотивів, що визначають поведінку і діяльність особистості, рекламіст виділяє один з них, який найбільше впливає на підсвідомість потенційного покупця. Це може проявлятися в тому, що здійснюється відбір із загального ряду і висунення найбільш виграшної якості товару як основної, тобто подання її як мотиву покупки. Рекламіст повинен ненав'язливо дати відчути споживачеві незадоволеність в тій чи іншій потребі, щоб спонукати його до покупки [5, с. 277]. 
Нариклад,
(2) „... DennmitFordSYNCkannstDuDirauchunterwegsSMSvorlesenlassen, AnrufetätigenundsogarDeinenLieblingssongauswählen - allesganzkomfortabelmiteinemeinfachenSprachbefehl“. (Men’sHealth, 2015)
У цьому випадку споживач опинився в ситуації, коли він не може використовувати свій телефон під час поїздки в автомобілі, і дана реклама звертає увагу на те, що купивши авто саме цієї марки, користувач не буде відчувати таких труднощів.
Реклама завжди націлена на певний прошарок населення і залежить від віку, статі, статусу споживача, його ролі в суспільстві. Яскравий приклад цьому можна знайти в тематичних журналах. 
Наприклад, реклама автомобіля в жіночому журналі "Vogue" звучить так:
(3) „DerneueSEAT (...). Der weiß, was Frauen wollen“.(Vogue)
В прикладі (3) реклама орієнтована виключно на бажання і потреби жінок.
(4) „Bereit für das Abenteuer Familie.
Mit Ihrer Familie können Sie nicht nur viel erleben, sondern auch sparen. (…) Außerdem ein Grund zur Freude: unser exklusiver Rabatt. Pro Kind sparen Sie jetzt 200, - €. Und das bei einer Anzahl von bis zu drei Kindern …„. (Spiegel)
В прикладі (4) рекламодавець враховує потреби сім'ї. Більш того, він пропонує вигідну знижку для сімей з дітьми, що одразу виділяє цю ексклюзивну пропозицію поміж інших.
Таким чином, відносини реклами і суспільства досить складні, адже реклама здатна чинити соціальний вплив на масову аудиторію, задовольняти потребу у нових знаннях, підвищувати культурний рівень населення, а також відображати вже сформовані особливості культури. Рекламний дискурс, проникаючи в усі сфери людського життя, є найсильнішим інструментом маніпуляції суспільноюсвідомістю, який сприяє комунікаційним зв'язкам та переслідує численні цілі: від збуту товарів і просування певної фірми на ринку послуг до формування цінностей і стереотипів людини. 
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