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Введение

Актуальность темы данной курсовой работы не вызывает сомнений, так как значимость рекламы в мире велика и неоспорима. Реклама стала важным аспектом не только в рекламном бизнесе, но и в жизни общества.

Объектом нашего исследования является рекламный текст англоязычных глянцевых журналов.

Предмет исследования – тактики и приемы манипулятивного воздействия в таком тесте. 
Исследовательским материалом послужили печатные рекламные тексты, опубликованные в популярных англоязычных журналах, таких, как «Mode Lifestyle Magazine», «Allure»,  «Fashion Magazine», «Hint Fashion Magazine» и «Vogue».
Цель исследования – выявить особенности англоязычного рекламного текста глянцевых журналов, способствующие реализации манипулятивного воздействия.
Данная  курсовая работа состоит из введения, первой и второй глав, заключения и списка использованной литературы.

Глава 1. Лингвистическая характеристика рекламного текста

1.1. Общая характеристика рекламного текста

Печатный рекламный текст можно определить как структурно оформленное, смыслозавершенное, функционально организованное сообщение, адресант которого посредством применения определенных коммуникативных стратегий и тактик, реализуемых различными вербальными и невербальными средствами, ставит перед собой задачу психологического воздействия на адресата с целью приобретения последним предлагаемого товара или воспользования услугой. Рекламный текст обладает, как установлено учеными, определенной спецификой: 
«1) свернутость: вне зависимости от площади рекламный текст схватывается одним взглядом и содержит элементы, подобные ключам типового чтения иероглифа (классифицирующий и индивидуализирующий признаки), 
2) дополнительность: рекламный текст дополняет фоторекламу или рисунок, представляя собой остенсивное (указательное) определение, в котором главным компонентом выступает товарный знак (прагмоним), 
3) сигнальность: в рекламном тексте выделяется заголовочная сигнальная фраза с высоким эффектом воздействия, эта фраза в концентрированном виде выражает идею рекламного текста, 
4) иерархичность: в рекламном тексте содержится информация первого порядка (крупный шрифт) и информация второго порядка (мелкий шрифт), 
5) оценочность: подчеркиваются достоинства рекламируемого товара, мотивирующими факторами при этом выступают функциональность, надежность, экономичность, универсальность, новизна, уникальность, а также социальная значимость вещи, 
6) инструктивность: в рекламном тексте задан алгоритм действий покупателя и указаны адресные данные производителя товара» [5; с.  41- 42].
1.2. Структура рекламного текста
Рекламное сообщение обычно выстраивается по стандартной модели, включающей зачин, основной текст, заключение, слоган, контактный адрес. Эта модель, однако, в связи с определенными целями и в конкретной коммуникативной ситуации может изменяться через опущение и добавление некоторых структурных частей. 

Ключевую роль в рекламных текстах играет слоган. Слоган, как определяет словарь Уэбстера, – запоминающаяся фраза в рекламе товаров (галльское слово sluaghgairm, где sluagh − враг, gairm – призыв, обозначало боевой клич во время войны различных шотландских кланов). Слоган – краткий рекламный девиз, обычно предваряющий рекламное обращение, одно из основных средств привлечения внимания и интереса аудитории.
Рекламному слогану, согласно Т. Н. Колокольцевой [6]., присущи также следующие функции:
1. презентационная (имиджевая), состоящая в создании благоприятного впечатления о фирме или рекламном продукте;
2. текстообразующая, поскольку рекламный слоган всегда является ключевой частью рекламного сообщения, в афористической форме резюмирующей рекламную идею;
3. коннективная, так как слоган предназначен «быть связующим звеном между многими отдельными сообщениями, входящими в рекламную кампанию и имеющими разные форматы» [11; 5];
4. эмоционально-апеллятивная (аттрактивная), суть которой заключается в привлечении внимания адресата, в том, чтобы вызвать у него определенный эмоциональный отклик; 
5. мнемоническая, направленная на то, чтобы информация о рекламной продукции оставила след в сознании и памяти реципиента.

Наиболее востребованными синтаксическими моделями, по которым строятся базовые части современных слоганов, являются следующие:

1) номинативная модель, где стержневой компонент — имя существительное в им.п. (субстантивная конструкция): Scandaleyes Mascara. Scandalous volume. Long wear. No smudging. (Allure; March 2017); 

2) глагольная модель с императивом: Lancome. Choose your own path to happiness! (Allure; February 2017)

 Сложные предложения в составе рекламных девизов встречаются сравнительно редко.
Следует подчеркнуть, что зачастую слоганы преднамеренно строятся таким образом, что контекст не снимает многозначности или омонимии слов либо фразем. Вследствие этого один и тот же компонент может одновременно прочитываться в нескольких значениях (например, в прямом и переносном значениях, в свободном и фразеологически связанном, в разных фразеологически связанных). 

Наличие неоднозначности, или, как пишут рекламисты, «двойного дна» в слоганах обычно только приветствуется, особенно в тех случаях, когда это связано с явлением языковой игры и помогает образно выразить рекламную идею, подчеркнуть преимущества той или иной компании.
1.3. Стилевая принадлежность рекламы
В современной лингвистике вопрос о месте рекламных текстов в системе функциональных стилей  пока остается открытым. В языке рекламы можно обнаружить элементы различных стилей, однако он, несомненно, ощущается как некое функционально-стилевое единство. Межстилевые воздействия приводят к усложнению его структуры, однако средства различных стилей подчинены в рекламе прямой направленности – воздействовать на отношение читателей к рекламируемому объекту. Т. Н. Лившиц определяет язык рекламы как особую подсистему в рамках публицистического стиля [9; с. 9]. В ее работе реклама определяется как подстиль языка, который имеет черты сходства и различия с публицистическим стилем. Сходство газетно-журнальной разновидности подстиля языка рекламы и печатной разновидности публицистического стиля определяются общностью таких экстралингвистических факторов, как оперативность, массовость адресата, опосредованный контакт с ним, отсутствие обратной связи. Соотношение стандарта и экспрессии, являющееся конструктивным признаком публицистического стиля в целом, проявляется и в языке рекламы. Подстиль языка рекламы, подобно публицистическому стилю, характеризуется единством двух функций – информирующей и воздействующей, однако общая эмоциональная окрашенность языка рекламы имеет некоторые отличия. Если тексты публицистического стиля могут вызывать весь спектр человеческих эмоций, то рекламное воздействие опирается целиком на положительные оценки и эмоции [9; с. 12]. Среди стилевых черт, присущих рекламному стилю, выделяют информативность, оценочность, предметную конкретность, обобщенную образность, адресованность и лаконичность. Указанные стилевые черты опираются на спектр экстралингвистических факторов. Каждый рекламный текст рассчитан на получение определенной реакции, что в теории речевых актов получило название перлокутивная сила [16; с. 158]. Прагматическая направленность любого рекламного текста заключается в необходимости побудить адресата к ответным действиям, которые могут быть выражены поступком или изменением мнения о предмете рекламы.
Нами было отмечено выше, что стилевые особенности текста могут быть выражены на различных уровнях языка, будь то фонетика, лексика или синтаксис. Так, одной из черт рекламных текстов является использование определенных фонетических явлений. Для достижения желаемого эффекта в речевом воздействии в данных текстах часто используются некоторые особенности произнесения звуков речи или разного рода графические выделения. Например:

• Double yee-haw! 36 mesmerizing street style shots of all the fashionable Calgary Stampede-goers (Fashion Magazine; July, 2012)
• Mmm... Powdered Oxen Hoof-Flavored Toothpaste (Allure; June, 2009) 

Также характерной особенностью рекламных текстов является употребление усеченной формы в различных видах, например, фонетическая редукция вспомогательных глаголов или иных слов.
•Accessorize me: C’mon get crafty (Fashion Magazine; March, 2011)

Все перечисленные характеристики позволяют определить принадлежность рекламных текстов к разговорному стилю. Также следует отметить лексические и синтаксические особенности текстов разговорного стиля, которые находят свое отражение в исследуемом материале. К таким особенностям относятся:

1) употребление аббревиатур:

Like Imaan Hammam at the CFDA(The Council of Fashion Designers of America) /Vogue Fashion Fund gala dinner wearing almost nothing but the suggestion of a cat eye and the aura of a siren. (Allure; March 2017) 

2) употребление слов широкой семантики (thing, stuff и др.) и т. д.

“For me, excess of foundation, blush, and lipstick means too many things to be hidden.” (Allure; March 2017)
“I became friends with these twin girls and they would go thrift shopping and buy polyester slacks and vintage button-ups and stuff like that.” (Hint Fashion Magazine; September 2012)

На уровне синтаксиса выделяется использование различных эллиптических конструкций, характерных для текстов разговорного стиля.

Например: New Dove Shower Foam. Welcome to a shower in the clouds. Pump. Spread. Enjoy! (Allure; March 2017)
Эллиптические конструкции в рекламных текстах используются, с одной стороны, для передачи информации в сжатом виде, а с другой – позволяют создать необычный запоминающийся образ.
Указанные выше характеристики рекламного текста направлены на воплощение установки на непринужденность и естественность общения и восприятия информации, которые и являются стилевыми особенностями разговорного стиля. 

Выделяются в рекламных текстах также и некоторые стилевые характеристики научных текстов. Здесь следует отметить применение некоторой терминологической лексики, которая в данном случае направлена на формирование у реципиентов доверия к предлагаемой продукции. Например:

• The public and fashion industry experts consider you a fashion icon. (Mode Lifestyle Magazine; May 2016)

Стоит отметить,  черты официально-делового стиля не были обнаружены в рекламных текстах, что можно объяснить тем, что рекламные тексты не предполагают установление между участниками коммуникации сугубо официальных отношений. Среди характеристик публицистического стиля, нашедших отражение в рекламных текстах, можно выделить большой процент собственных имен, названий учреждений и организаций, частое употребление числительных и дат.

• The Top 8 Trends from Paris Fashion Week Fall 2017 (Fashion Magazine; March, 2017)
• It was only two models in twenty looks set in an 18th century French salon. (Hint Fashion Magazine; September 2008)
В рекламных текстах часто используются именные группы, которые также являются характеристикой публицистического стиля.

Например:

• How do you feel about seeing yourself blonde? (Allure; March 2017)
• 5 things to consider before donating your hair (Fashion Magazine; November, 2014)
Ярко выраженная черта художественных текстов – использование большого числа различных тропов, что является воплощением основной функции художественного стиля  - эстетической. Создаваемые образы направлены на появление чувства гармонии и красоты. А как уже отмечено выше, основной характеристикой рекламного текста является установка на создание положительного образа предлагаемой продукции. Именно поэтому в рекламных текстах широко используются образные средства языка.

1) Эпитет.

• Stylish Canadian Weddings: A Rustic, Elegant Affair in Scenic Whistler (Fashion Magazine; August, 2016)
2) Сравнение.

• “As a ballerina, you are aware of your flaws but also of how to highlight your best attributes,” says Copeland. (Allure; March 2017)
• Our baking soda product exfoliates and deep cleans to remove dry, flaky skin while our charcoal products act as a magnet to absorb excess oil... all with the added anti-acne power of salicylic acid. (Allure; March 2017)
3) Олицетворение.

•  Which Feria are you? (Allure; March 2017)
•  Life's full of blonde moments, make em' shine. (Allure; March 2017)
4) Антитеза.
• Visible results. Invisible feel. OLAY ultra moisture body wash. (Allure; March 2017)

• Too much choice is no choice. (Vogue; February 2017)

Образность в данном случае создается путем противопоставления одного и того же слова, только во втором случае оно употребляется с отрицательной частицей «no».

5) Анафора.

• Which makes us use it more. Which makes our lashes look amazing. Which is the whole point. (Allure; March 2017)
Таким образом, можно сделать вывод о том, что рекламный текст характеризуется практически всеми чертами функциональных стилей, за исключением официально-делового. Поэтому он может быть охарактеризован как межстилевой функциональный подтип или жанр текста [3, с.22].
1.4. Языковые особенности рекламного текста
Рекламный жанр необычен и требует наличия особых языковых средства для его создания.

Обратим внимание, что в предыдущем пункте мы уже осветили некоторые языковые средства, которые используются в рекламном тексте. Итак, продолжим.
В таких текстах также часто используются предложения в повелительном наклонении. Это так называемый призыв, побуждающий человека к действию того или иного рода. В рекламе такие предложения выражены в восклицательной форме:
Shocking pink! Vivid prints! Bold shoulders! Stripes! More stripes! (Vogue; February 2017)

Журналисты нередко используют фразеологию, причем не только в том виде, в каком она существует в языке, но и в измененном. Обновляя семантику, структуру фразеологических оборотов, они создают новые смысловые оттенки:
British designer Giles Deacon is going to be a very busy bee. (Fashion Magazine;  May, 2010)
Здесь идет отсылка к фразеологизму «To be busy as a bee», что по-русски означает «Вертеться как белка в колесе» (букв.: «Быть занятым как пчела»).

Одним из действенных приемов в рекламе является использование такого любопытного приема, как ономатопея. «Ономатопея (греч. onomatopoiїa — словотворчество) звукоподражание, в лингвистике звукоподражательные слова, возникшие на основе фонетического уподобления неречевым звукокомплексам («мяукать» — от «мяу»), и сам способ их образования» [5, с.23].
Meow Meow Tweet Deodorant Cream Baking Soda Free (Allure; January, 2016)
Создатели рекламного текста прибегают к этому приему, поскольку фонетическое оформление текста не менее важно, чем лексическое. Ведущий советский и российский психолог В. Г. Зазыкин утверждает, что некоторые звуки способны оказывать определенное психологическое воздействие на человека [4; с. 31].
Чтобы увеличить эмоциональное воздействие рекламного текста, создатели рекламы часто используют рифму. Короткие рифмовки способствуют быстрому запоминанию рекламы, а это значит, что читатель запомнит и товар, который ему предлагают. Психологи утверждают, что это происходит непроизвольно, порою против воли читателя. На самом деле, чтобы подтвердить этот факт, нет нужды обращаться к специалистам – каждый из нас наверняка на себе испытал этот коварный ход рекламщиков. Приведем пример:

Flawless appearance, no disappearance! (Allure; March 2017)
Глава 2. Основные способы манипуляции в рекламном тексте (на примерах из англоязычных глянцевых журналов для женщин)

2.1. Воздействующие и манипулятивные рекламные тексты: проблема разграничения
«Мысль, изреченная, есть ложь», - писал русский поэт Федор Иванович Тютчев, и в одной лишь этой строчке, на наш взгляд, умещается целый концепт о сущности языка и мысли и проблемы их взаимодействия. Светлана Григорьевна Тер-Минасова, доктор филологических наук, профессор, декан Факультета иностранных языков МГУ им. М.В. Ломоносова, в своей лекции для телеканала Россия Культура, также говорит о языке, как о «зигзаге», непрямом пути между мыслью и действительностью, отмечая, однако, в свою очередь, что мысль Тютчева тоже изречена. «Язык есть не то иное, как искаженное отражение реальности», - заключает Светлана Григорьевна. Следовательно, некая искаженность всегда свойственна языку в целом. Однако мы считаем, что следует различать искаженность «естественную», обусловленную различными национальными культурами и менталитетами, уровнями развития обществ в ту или иную эпоху, и искаженность намеренную, которая создается, как правило, для воздействия на слушающего или читающего. Данное воздействие, в свою очередь, необходимо отличать также от манипуляции, так как между текстом, воздействующим и текстом манипулятивным существует некое разграничение. Для того чтобы убедиться в данном утверждении, рассмотрим несколько определений понятия манипуляции: 
«Манипуляция – акт влияния на людей или управления ими с ловкостью, особенно с пренебрежительным подтекстом, как скрытое управление и обработка» [3, с.33]. «Манипуляция представляет собой вид психологического воздействия, искусное исполнение которого ведёт к скрытому возбуждению у другого человека намерений, не совпадающих с его актуально существующими желаниями» [2].
«Манипуляция – это форма духовного воздействия скрытого господства, осуществляемая ненасильственным путём» [1].
Отметим, что приведенные выше дефиниции несут четко выраженную негативную коннотацию: «форма господства», «управление и обработка». Также в каждом из определений использовано слово «скрытый», явно подчеркнута ориентация на конечный результат и определенную цель, т.е. «искаженность» манипулятивного текста 
Профессор Международного института рекламы Паршев П.Б. определяет понятие речевого воздействия следующим образом: «Речевое воздействие – это воздействие на индивидуальное и/или коллективное сознание и поведение, осуществляемое разнообразными речевыми средствами, иными словами – с помощью сообщений на естественном языке». Для наглядного примера, попробуем применить определения «манипулятивный текст» и «воздействующий текст» к текстам не только рекламным, но и художественным. Данное сопоставление, на наш взгляд, подобно «лакмусовой бумажке» выявит различность между двумя рассматриваемыми понятиями. Оба автора, и художественного, и рекламного текста, используют средства выразительности речи, фигуры речи, окказионализмы и т.д., Например, «Luminous mind, bright devil of absolute clusterings, of upright noon», - пишет чилийский поэт Пабло Неруда. «Luminous color and endless perfection. Beauty beyond skin care», - заявляет о себе компания LA MER на страницах американского Vogue. На наш взгляд, цели использования эпитета «luminous» в приведенным текстах различна. Пабло Неруда заставляет читателя или слушателя вообразить «светлый ум», не подталкивая его на какое-либо действие, а лишь воздействуя на его эмоциональное состояние. Неизвестный автор рекламного текста также воздействует на воображение потенциального потребителя, однако имеет при этом конкретную цель: заставить человека хотеть «luminous and endless perfection», а именно тональный крем для кожи лица LA MER. Подобное возбуждение у человека намерений приобрести товар и есть манипуляция. Следовательно, текст рекламного сообщения является скорее манипулятивным, чем воздействующим, в отличие от текстов художественной литературы, котрая бескорыстна и побуждает к мысли и духовному развитию. 

Кандидат филологических наук Е. Ю. Колтышева пишет: «Сегодня вопрос о границах эффективного воздействия и манипулирования является одним из принципиальных для анализа рекламы». Как утверждают американские исследователи данного вопроса, существует два вида рекламных текстов: воздействующие за счет информирования (ориентир – рациональное и логическое) и манипулирующие (ориентир – иррациональное и эмоциональное). Различны и инструменты данных типов воздействия: для первого характерны речевые аргументы и речевое убеждение, для второго – иллюзорный, мнимый образ или, иначе говоря, рекламный имидж. 

Имидж может быть определен как «искаженный, иллюзорный, приукрашенный, доведенный до символа образ вещей» [19; с. 58], настраивающий на позитивное восприятие рекламируемого товара. В то же время именно этот образ товара выдается за истинный, правдивый, соответствующий реальному положению вещей.
2.2. Манипулятивные приемы рекламного воздействия на потребителя
Далее мы хотели бы осветить основные приемы манипуляции в печатной рекламе, а также продемонстрировать их на примерах из англоязычных глянцевых журналов.
Манипулятивный прием – это конструктивный принцип организации вербальных и графических средств в рамках рекламного текста, продиктованный использованием той или иной манипулятивной тактики [5]. 
 Е. С. Попова в своей статье «Структура манипулятивного воздействия в рекламном тексте» рассматривает следующие универсальные манипулятивные тактики, характерные для любого текста.
1. Переакцентуация

2. Подмена целей
3. Надевание маски
4. Трансформация ситуации
5. Игра мотивом
Далее мы рассмотрим подробно каждую из вышеперечисленных тактик и проиллюстрируем их примерами.

Смысл переакцентуации состоит в выдвижении, акцентуации второстепенных, «посторонних» фактов, которые при этом должны сыграть основную роль в создании нужного восприятия. То есть идет переакцентировка внимания адресата, бдительность которого усыпляется. Важно отметить, что читателю предоставляется только часть информации о товаре, и лучшая ее часть. Это обусловливает тот факт, что все рекламные технологии направлены на то, чтобы «усилить имеющиеся положительные характеристики и скрыть, уменьшить влияние негативных характеристик» [13; с. 339].
Например:  
ALL-DAY matte finishing powder. Helps control shine hour after hour.  (Allure; March 2017) 
В этой рекламе пудры главное то, что она долго держится. Но вот о других достоинствах или недостатках умалчивается.

Можно сделать вывод, что в рекламе не может быть полного, целостного представления о рекламируемом товаре. Часть здесь заменяет целое.

Зачастую реклама предлагает не столько сам товар, сколько тот образ жизни, который возможен после покупки этого товара: The world's best-kept longevity secret is located in the regions where people live longer: the blue zones. Chanel research combines three natural ingredients from the diet of the blue zone populations for the first time in a breakthrough serum. Nourished over time, skin looks younger, firmer and healthier. (Allure; March 2017) 

Благодаря этой тактике товар в рекламе «сверкает» своими достоинствами. В ней нет и не может быть слова «недостаток», но не может быть и «золотой середины»: реклама постоянно усиливает резкость звучания положительных сторон рекламируемого товара. Именно эта «одна сторона медали» обеспечивает возможность обмана, который внешне никак не проявляется, но восстанавливается при сопоставлении действительной и рекламной ситуации.

Теперь поговорим о «подмене целей». В рекламе товар показывается в лучшем свете, демонстрируются его преимущества для адресата. Создается иллюзия, что приобретение этого товара оказывается выгодным только для потребителя. Таким образом, акцент переносится на выгоду адресата, а в действительности выгоду от продажи рекламируемого товара извлекает чаще всего только тот, кто продает. Интересы покупателя выдвигаются на первый план, а выгода продавца здесь вроде и не играет роли. Например: The choice is yours, and it's simple. Why enjoy just a slice of an apple when you can have the whole thing? Make the smart choice. Get your free quote from GEICO today. (Vogue; February 2017)

Особенно популярно в рекламе обещание снизить цену для покупателя: H&M: Sales start as low as $5 (wow!) and get a chance to shop the brand’s Black Friday collection. (Fashion Magazine; November, 2016) 

Herschel Supply: Shop herschelsupply.com for the only sale of the year. Save, $10 off overs over $80, $30 off orders over $120, and $50 off over $160. Bags for everyone on your list! (Fashion Magazine; November, 2016)

При этом адресант всегда расположен к адресату: Welcome to LN-CC: The London space of the verge of a shopping evolution. (Fashion Magazine; March, 2011)

Таким образом, подмена целей в рекламном тексте связана с выдвижением на первый план интересов адресата, а намерения адресанта остаются за рамками этого текста.
Следующая уловка рекламщиков – «надевание маски». Поведение адресанта строится на устранении социальных дистанций в общении с читателем. Адресант надевает на себя «маску», желая скрыть свои истинные намерения и добиться своей цели. Он должен занять такую позицию, чтобы расположить к себе покупателя. При этом выделяются рекомендуемые позиции и нерекомендуемые, которых необходимо избегать в тексте. Адресант должен объединяться с адресатом, а не возвышаться над ним. В рекламном тексте он играет роль заботливого помощника. Для этой роли у создателя рекламы заготовлено множество «масок»:
· Позиция информатора. Это самая нейтральная маска. Адресант информирует адресата о товаре или услуге (количество, сроки проведения акции и пр.): The fashion show doesn’t take place until May 14th, but we’re already dreaming up what the Cruise 2018 collection is going to entail. (Fashion Magazine; January, 2017)
· Позиция комментатора. Эта «маска» предполагает наличие дополнительных сведений о популярном бренде. Информация в данном случае эмоционально окрашена, что приводит к изменениям в системе оценок адресата. Приведем пример: The latest nail polish trend? Choosing the highest quality lacquers possible. (Fashion Magazine; September, 2014)
    This $5 Rainbow Highlighter Is the Most Pigmented We've Ever Seen. 
   (Allure; March 2017)
· Позиция собеседника. Автор разделяет интересы и заботы аудитории. Рекламный слоган создает впечатление дружеской беседы: THE STUFF WE PLAN TO STEAL FROM THE BEAUTY CLOSET WHEN NO ONE’S LOOKING. (Allure; March 2017)
This peptide-rich eye cream is our latest means to getting them. (Allure; March 2017)

Because you're worth it. Loreal. (Allure; March 2017)
· Позиция советчика. Автор пытается донести до адресата свое мнение относительно покупки того или иного товара, привести доводы в его пользу, указать причины покупки именно этого товара, указать его преимущества и достоинства, заинтересовать адресата в покупке и т. д. Например, автор рекламного текста может посоветовать дамам, страшащимся возрастных перемен: Nothing fights aging like our Power Pair with exclusive technologies for beautiful skin. (Vogue; February 2017)
· Позиция эмоционального лидера. В данном случае автор настраивает аудиторию эмоционально, устанавливает благоприятную атмосферу, рассчитывает на приподнятое настроение или на его возникновение от тех сведений, которые он сообщает. Например: This premium body wash instantly blooms into a weightless airy foam, gently cleansing your skin leaving it feeling light, nourished and cared for. Experience a shower like no other with new Dove Shower Foam. (Allure; March 2017)
· Позиция наставника. В данном случае автор выступает в роли учителя, он поучает, настроен более категорично, настаивает на своем мнении, в какой-то степени угрожает. Например: Don't wash your hair... Fuel it! PANTENE PRO-V. (Allure; March 2017) 
Мы видим, что адресант всегда находится в позиции над адресатом: всегда осведомлен о рекламируемом товаре больше, выбирает, как его преподнести, фокусируя внимание исключительно на его положительных сторонах, и т. д. Адресант, меняя «маски», превращает рекламную ситуацию из купли-продажи в дружеское общение. Благодаря этому он смягчает процесс восприятия рекламного текста. Но, как говорится, «мягко стелет, да жестко спать».
«Маска» позволяет адресанту скрыть его собственные, истинные цели и сыграть в угоду адресату (речь идет только о его выгоде и интересах). Благодаря этому происходит и манипулятивная трансформация ситуации (камуфлирование ситуации), которая находит свое отражение в структуре рекламного текста.

Объективная структура воздействия, которая находится за текстом и не имеет текстового воплощения, выглядит следующим образом: «Я передаю тебе некоторое сообщение с целью воздействовать на тебя так, чтобы ты совершил определенное действие, выгодное мне». В самом тексте рекламного объявления она претерпевает манипулятивную трансформацию в соответствии с выбранной «маской»:

- «Я информирую тебя, что продается такой-то товар (предоставляется такая-то услуга)» – позиция или «маска» информатора (например, информирую, что проводятся праздничные тиражи лотереи).

- «Я поясняю тебе, сообщаю дополнительные сведения о товаре, магазине, фирме и т. д., которые тебе для твоего же блага необходимо знать и иметь в виду» – позиция или «маска» комментатора (например, сообщаю тебе, что пиво «Красный Восток» получило ряд наград).

- «Мы с тобой находимся в дружеских отношениях, хорошо понимаем друг друга, можем поделиться опытом, в том числе, связанным с использованием рекламируемого мной товара» – позиция или «маска» собеседника (например, по-дружески рассказываю о том, какую роль в нашей жизни играет кружечка любимого пива).

- «Я советую тебе купить данный товар, так как он обладает определенной ценностью именно для тебя» – позиция или «маска» советчика (например, советую тебе купить именно этот аэрозоль от тараканов, так как только он помогает с ними справиться).

- «Я веду тебя за собой, передаю тебе свое эмоциональное состояние, вызванное применением рекламируемого товара и т. п. ; тебе будет также хорошо, как и мне» – позиция или «маска» эмоционального лидера (например, приглашаю тебя в страну «чудес молочных», чтобы ты почувствовал истинное наслаждение).

- «Я настаиваю (как родитель или учитель) на том, что тебе (как ребенку или ученику) необходимо совершить покупку и т. п., тебе от этого будет лучше (я старший – мне виднее)» – позиция или «маска» наставника (например, настаиваю на том, что ты должен совершать покупки именно в этом торговом центре, чтобы сберечь свои деньги).

- «Я призываю тебя купить этот товар!» – позиция или «маска» трибуна (например, призываю каждого купить компьютер).

- «Я предупреждаю тебя: если ты не купишь этот товар или не воспользуешься этой услугой, тебе же будет хуже» – позиция или «маска» угрожающего. Например: Не обратишься – потеряешь зубы!; Если не хотите переплачивать, посетите наш торговый центр; Не обратишься сегодня, завтра это будет стоить дороже; Если не обратитесь к нам, то вам труба [12].
Переходим к последней нами рассматриваемой тактике, которая называется «Игра мотивом». Это наиболее сложная тактика, так как она связана с тайным вторжением во внутренний мир адресата через возбуждение потребностей. Благодаря этому достигается контроль над его мыслями, чувствами, поведением и жизненными установками, осуществляется управление отношением потребителя к рекламируемому товару. Рекламисты делают анализ потребностей человека, чтобы на них оказывать воздействие.
Проанализировав все разнообразие мотивов, определяющих поведение и деятельность личности, рекламист выделяет один из них, наиболее действенный. Это может проявляться в том, что осуществляется отбор из общего ряда и выдвижение наиболее выигрышного качества товара как основного, то есть представление его как мотива покупки (например, стойкость помады или аромат деля для душа). То есть за основу манипуляции в рекламе берется смыслообразующий, или ведущий, мотив деятельности. Безусловно, рекламист прежде всего должен хорошо ориентироваться в иерархии потребностей. Для этого адресант стремится в каждом товаре/услуге выделить то, что могло бы стать мотивом покупки для обычного потребителя.

Опираясь на иерархию потребностей, предложенную А. Маслоу, рассмотрим, как эта тактика реализуется в рекламных текстах:

· Физиологические потребности 

Их основная особенность состоит в том, что если какая-нибудь из них не удовлетворена, то она становится главенствующей и вся деятельность человека подчиняется ей: Freshness that works harder, because you have to work harder to get ahead.Stress tested for women. Secret. (Allure; March 2017)
For a deep pore clean! Biore. (Allure; February 2017)

· Потребность в самосохранении (безопасность как физическая, так и экономическая, здоровье)

 Например: If you are a skincare nerd, a healthfood fanatic, or just a person who wants smoother, brighter skin, head to allure .com/superfoodskin-care for details on a new generation of antioxidant-packed serums, creams, and more. (Allure; February 2017)

· Потребность в любви (привязанность, духовная близость, отождествление себя с другими)

Она проявляет себя только в том случае, если удовлетворены первые два уровня потребностей (как и последующие). Здесь можно говорить об изображении в рекламе счастливых супругов, детей, состояние которых вызвано покупкой рекламируемых товаров. Покупая рекламируемый товар, человек стремится получить в результате те же эмоции, ощутить то же эмоциональное состояние. Он проецирует его на себя и хочет быть таким же счастливым. 
· Потребность в уважении (чувство собственного достоинства, престиж, одобрение со стороны общества)

Это может быть потребность в высокой самооценке, которая включает уверенность в своих силах, самостоятельность, профессиональное мастерство и успехи, достаточный уровень образования (ощущение изнутри, ощущение себя самого) или потребность в высокой репутации, профессиональном престиже, в добром имени (отношение извне, со стороны окружающих). Например: 
Because you're worth it. Loreal. (Allure; March 2017)

Find new roads. Chevrolet. (Vogue; February 2017)
· Потребность в самоутверждении (самореализация, самовыражение, создание собственного, ни на кого не похожего имиджа, стиля)

Например: When I make a move, I do it precisely. Maybelline. (Allure; February  2017)
Looking good in selfies? I've mastered it. Maybelline. (Allure; February  2017)
Таким образом, в рекламе всегда в той или иной степени учитываются потребности адресата, к которым она и апеллирует. Автор рекламного текста явно или неявно демонстрирует одну из потребностей адресата, существующую в его сознании, или формирует новую, а далее предлагает один из возможных способов удовлетворения этой потребности, который будет связан с покупкой рекламируемого товара. Суть данной тактики – актуализация одной потребности и выдвижение одного смыслообразующего мотива покупки и игра с ним в рамках конкретного рекламного текста.
Заключение

В потрясающей Голливудской комедии 1948 года «Mr. Blandings Builds His Dream House» 10-летняя девочка, отец которой руководил рекламным агентством, размышляет: «Advertising makes people who can’t afford it, buy things they don’t want with money they haven’t got» («Реклама заставляет людей, которые не могут себе этого позволить, покупать вещи, которые им не нужны, на деньги, которых у них нет»). И уже много десятилетий общество задается вопросом: как?! 
В представленной работе нами и была предпринята попытка выявить основные приемы манипулятивного воздействия на потребителя. 
Для этого мы проработали ряд научных статей, посвященных рекламному тексту. Также нами был проанализирован исследовательский материал, представленный англоязычными глянцевыми журналами.
Рассмотрев огромное количество рекламных текстов, мы можем сделать вывод, что рекламный дискурс - заведомо манипулятивен, а речевое воздействие в его рамках - это профессиональный инструмент специалистов по рекламе. Должны отметить, что манипуляцию можно расценить скорее как негативное явление. Однако главное, что мы все должны помнить, это то, что выбор всегда остается за потребителем.
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