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ВВЕДЕНИЕ
Данная дипломная работа посвящена исследованию манипулятивного воздействия в рекламном дискурсе в социальных сетях.
Являясь неотъемлемой частью нашей жизни на протяжении всех времен, реклама с легкостью осваивала новоизобретенные информационные каналы – от печатных изданий и радио телевидения и интернета. Сегодня она заполонила пространства социальных сетей. 
Несмотря на то, что социальные сети представляют собой относительно свежее явление, в последние несколько лет наблюдался стремительный рост интереса к данному средству коммуникации, что поспособствовало также интенсивному развитию рекламы на его просторах. Это обуславливает высокую степень актуальности темы нашего исследования.
Также изученность рассматриваемой нами темы оставляет за собой много вопросов. Среди них и вопрос определения понятий рекламы, рекламного дискурса и рекламного текста, определение понятия манипулятивного воздействия и вопросы стилевой принадлежности рекламного текст. 
В качестве теоретического материала мы использовали труды Е.Л. Доценко, Е. С. Кара-Мурзы, Т.Н. Колокольцевой, Е.Ю. Колтышовой, В.И. Конькова, Т. В. Лившиц, Е.А. Мартинович, Е.Ю. Мищенко, П.Б. Паршина, И.Я. Рожкова, В.В. Ученовой, Л.В. Щербы.
В соответствии со спецификой используемого материала мы применили комплексный подход к его изучению. Метод случайной выборки позволил выполнить отбор из массива текстов наиболее яркие и наглядные примеры. Метод семантического анализа способствовал установлению смысла лексических единиц в определенном контексте с помощью словарных дефиниций. Стилистический метод, направленный на исследование стилей, позволил установить стилистические признаки рекламного текста. 
Предметом исследования является манипулятивное воздействие рекламного текста. Объектом выступают рекламные тексты в социальных сетях.
Гипотеза исследования заключается в следующем: эволюция источника рекламного сообщения во многом меняет его лингвистическую характеристику и особенности методов манипулятивного воздействия.
Целью исследования является рассмотрение и анализ манипулятивного воздействия в рекламном дискурсе на примере рекламных текстов в социальных сетях.
К задачам исследования относятся следующие:
1) обобщить опыт исследователей в области речевой манипуляции и рекламы;
2) рассмотреть основные лингвистические характеристики рекламного текста;
3) проанализировать рекламные тексты мировых брендов, опубликованных в социальной сети Instagram;

4) выявить ряд манипулятивных стратегий и тактик и продемонстрировать их на конкретных примерах;
5) вывести ряд речевых приемов, наиболее часто употребляемых в манипулятивном рекламном тексте в социальной сети;
6) определить место рекламного текста среди существующих функциональных стилей.
Практическим материалом исследования послужили рекламные сообщения в Instagram, опубликованные в официальных аккаунтах таких всемирно известных брендов, как Starbucks, H&M, Vans, Bath&Bodyworks, Converse, Intimisimi, M.A.C., Levis, American eagle, Lush cosmetics, Bodyshop, Dior и другие. 
Научная новизна исследования заключается в том, что выбранная нами тема изучена в недостаточном объеме. Также в работе была сформулирована гипотеза о возможном изменении манипулятивного воздействия ввиду эволюции своего источника. Данная гипотеза нуждается в дальнейшем рассмотрении, изучении и доказательстве. 
Практическая значимость данной работы обоснована тем, что результаты изложенного в ней исследования могут быть использованы для написания или анализа рекламных текстов.
1 Реклама в современном коммуникативном пространстве
1.1 Понятие рекламы: ее история и развитие 
Для того, чтобы разобраться в особенностях того или иного феномена, как правило, необходимо взглянуть на генезис этого феномена, т.е. происхождение, поэтому представляется закономерным тот факт, что, определяя общую характеристику рекламы, мы обратимся в первую очередь к древнейшей ее форме. Из ныне известных наиболее древним рекламным текстом является текст, найденный в египетском городе Мемфисе, и его возраст на сегодняшний день составляет около 5 тысяч лет.
В. В. Ученова пишет: «Реклама так же стара, как и человеческое общество, у которого всегда были не только жизненные потребности в пище, физической и моральной защищенности, но и потребность в коммуникации» [33, с. 47]. Следовательно, рекламная коммуникация не является понятием новоизобретенным – она была знакома еще греческой, римской, египетской и вавилонской культурам: уже более 2000 лет тому назад на городских улицах и торговых площадях Древней Греции или Древнего Рима глашатаи громко зазывали покупателей, расхваливая тот или иной товар.
Поворотным событием в истории рекламы стало изобретение печатного станка Гутенбергом в 1450 году. В результате чего, в 1478 году появилось первое печатное объявление на английском языке, а в 1622 году начала свое существование английская газета. 
Первой крупной рекламной компанией историки считают попытку английских предпринимателей привлечь переселенцев в Америку: многочисленные брошюры, плакаты, листовки и книги расхваливали Новый свет.
Неудивительно, что именно в США реклама достигла наибольшего рассвета. К 19 веку в английском языке появилось понятие «advertise», которое ранее, согласно Оксфордскому словарю, означало «сообщать», но в последствии закрепилось в сфере рекламного бизнеса [8]. На сегодняшний день на рекламу в США тратят около 72 миллиардов долларов ежегодно, что говорит о высокой развитости англоязычной рекламы и наличии широкого спектра инструментов, которые представляют особый интерес для нашего исследования. 
На протяжении всего своего существования реклама, следуя за техническим прогрессом и развитием средств массовой информации, осваивала прессу, радио и телевидение. Так, каналы рекламного сообщения эволюционировали от египетского папируса до GIF-анимации на веб-странице, постов в Instagram и снэпов в Snapchat. 
Всего на данный момент специалисты по рекламе выделяют следующие классические средства распространения информации: пресса, печатная реклама, радиореклама, телевизионная реклама, интернет и, конечно, самое молодое и стремительно развивающееся средство – социальные сети. 
Однако несмотря на то, что реклама является неотъемлемой частью нашей жизни, и экономическим, и социальным инструментом, и окружает нас повсюду, – от вывесок на витринах магазинов до сообщений, ежедневно приходящих на электронную почту – единого определения этого вездесущего явления не существует. Находясь на стыке множества наук (маркетинг, экономика, психология, социология, лингвистика, когнитивистика и т.д.), являясь понятием сложным и многогранным, реклама для своего определения требует целого комплекса подходов и определенное количество ракурсов.
Так, например, в представлении В.В. Ученовой, реклама является ответвлением массовой коммуникации, в русле которого создаются и распространяются информативно- образные, экспрессивно-суггестивные тексты, адресованные группам людей с целью пробудить их к нужному рекламодателю выбору и поступку [33].

Авторы книги «Реклама в торговле» Д.В. Беклешов и К.Г. Воронов дают следующее определение: «Реклама – это печатное, рукописное, устное или графическое уведомление о лице, товаре, услугах или общественном движении, открыто исходящее от рекламодателя и оплаченное им с целью увеличения сбыта, расширения клиентуры, получения голосов или публичного одобрения» [4, с. 18]. 
Наиболее полным и емким определением, на наш взгляд, является определение И. Я. Рожкова: «Реклама – это вид деятельности либо произведенная в ее результате информационная продукция, реализующая сбытовые или иные цели промышленных и сервисных предприятий, общественных организаций или отдельных лиц путем распространения оплаченной ими или идентифицирующей их информации, сформулированной таким образом, чтобы оказывать усилие, направленное воздействие на массовое или индивидуальное сознание с целью вызвать определенную реакцию выбранной аудитории» [30, с. 21].

Таким образом, опираясь на данное определение, мы выделяем следующие признаки рекламы: она является платной, ей свойственна неличная форма представления, она всегда преследует конкретную коммерческую цель, за рекламой всегда стоит конкретный заказчик, а также рекламе свойственны односторонняя направленность, неопределенность эффекта, общественный характер и небеспристрастность.
К задачам рекламы следует отнести:
1) предоставление необходимой информации о товаре или полезной информации вообще;
2) главной целью которого является захватить внимание реципиента и направить его на рекламируемый товар; 
3) повторное увещевание;
4) обозначение своего места на рынке, объявление какого-либо статуса или достижений;
5) создание определенного образа, который ассоциируется с рекламируемым брендом или компанией.
Принимая во внимание вышеперечисленные определения рекламы, а также ее задачи, можно также выявить основные роли рекламы в обществе: маркетинговую, коммуникационную, экономическую, идеологическую и социальную. 
Особенно важной, с точки зрения нашего исследования, является социальная роль рекламы, так как именно она наиболее тесно связана с культурой. Вслед за самыми современными кросс-культурными исследованиями, мы обратимся к теории измерения культур, которая была разработана голландским социопсихологом Гертом Хофстеде. Согласно данной теории существует 6 индексов культуры [38]:
1. Индекс дистанцированности от власти – представляет собой степень приближенности или отдаленности членов того или иного общества от власти, которая определяет уровень демократии в обществе и, соответственно, идентификацию личности, как равного или занимающего определенную позицию в социальной иерархии.
2. Индивидуализм и коллективизм – означает способность членов общества формировать группы или достигать личных целей, а также определяет иерархию личного и индивидуального для того или иного общества.
3. Индекс избегания неопределенности – характеризует реакцию общества на перемены или незнакомые ситуации, а также уровень терпимости ко всему незнакомому и непонятному.
4. «Мужской» и «женский» тип – характеризует уровень важности традиционных ценностей, а также их закрепленности, определяет степень различия между полами в обществе.
5. Краткосрочная и долгосрочная ориентация на будущее – описывает «временной горизонт общества». Данный индекс предусматривает два типа рассмотрения времени: как замкнутого круга и как вектора. В первом случае, время представляет из себя связность прошлого и будущего. Во втором – будущее доминирует над настоящим и прошлым.
6. Потворство своим желаниям и сдержанность – измеряет способность той или иной культуры удовлетворять личные потребности и преследовать личные интересы. 
На наш взгляд, реклама как понятие не только маркетинговое, но и социальное, диктует нормы и ценности, формируя культуру того или иного общества. Соответственно, если реклама и культуры не только взаимосвязаны, но и обоюдно влияют друг на друга, каждый из перечисленных выше индексов культуру следует принимать во внимание при анализе манипулятивных тактик на примере рекламных текстов. 
Итак, реклама – это древнее понятие, изобретенное человечеством тысячи лет назад, однако быстро развивающееся и адаптирующееся к техническому и информационному прогрессу. 

Реклама – не только инструмент маркетинга, формирующий у покупателя потребности в каком-либо товаре или услуге. Реклама формирует культуру и сознание человека. 
Для данного понятия еще не существует четкой дефиниции, так как мнения ученых на этот счет не едины. 

Понятие изучается целым спектром научных дисциплин, однако одним из наиболее интересных, на наш взгляд, является рассмотрение рекламы с точки зрения лингвокультурологии. 

Реклама способна не просто управлять определенными действиями индивида посредством своего манипулятивного характера, но и создавать его, как личность. Она репрезентирует образец красивого, престижного, ценного, правильного, формируя тем самым ценностную систему общества.
Также язык рекламы, создающий идеализированные образы, несомненно влияет на язык разговорный и язык национальный. Все это обуславливает интерес и актуальность исследуемой нами темы.
1.2 Реклама в контексте социальных сетей.
Ввиду стремительных технических инноваций, популяризации смартфонов, айфонов, айподов и других гаджетов, стала возможна беспрерывная, массовая и безграничная коммуникация. Теперь сообщения из Нью-Йорка доставляют за долю секунды в Гонконг, а благодаря функциям трансляции в социальных сетях возможно присутствовать в двух местах одновременно. Это перевернуло информационный мир человечества.

М.В. Черепанова пишет: «Это психологически совершенно другая история. Доступ к любой информации – вы можете войти в любой музей мира, не выходя с кухни, или в любую библиотеку мира» [39, с. 2]. Ученый также говорит об изменении мышления современных поколений ввиду присутствия интернета в нашей жизни.
Согласно данным международной компании Statista, за последнее десятилетие (с 2010 по 2019 год) количество пользователей социальных сетей возросло от 0,97 миллиардов до 3,02 миллиардов. Это послужило резким скачком в динамике современной коммуникации и, конечно, в эволюции бизнеса.
Но что же такое социальная сеть? Данное словосочетание настолько часто встречается в речи, публицистических и научных текстах, что понятие кажется прозрачно понятным и изученным. 
Согласно В.Н. Белоусову, изначально термин «социальная сеть» был введен английским социологом Джеймсом Барнсоном и применялся в отношении социальной структуры, которая состоит из агентов (индивидуальных или коллективных) [5]. Рассматривая «социальную сеть» с этой точки зрения, понятие определяют как социальную группу, состоящую из группы узлов, которыми являются социальные объекты (люди, группы людей, сообщества, организации), и связей между ними (социальных взаимоотношений). 
Впервые относительно к Интернету данный термин использовал основатель издательства O’Reilly, Тим О’ Райли. Одной из первых социальных сетей является classmates.com, которая появилась еще в 1995 году в США. В 2000-е годы появились также сети MySpace, LinkedIn и Facebook, благодаря которым и возрос массовый интерес к виртуальной коммуникации. 
Под социальной Интернет-сетью мы понимаем веб-сервис, который предоставляет пользователям следующие возможности. 

Во-первых, создавать открытые (публичные) или частично открытые профили пользователей.

Во-вторых, создавать список пользователей, с которыми они состоят в социальной сети.

В-третьих, просматривать и «транслировать» свой список связей и аналогичные списки других пользователей в рамках одной системы [5].  
Что касается функций социальной сети, различают [10]: 
1) коммуникационная функция (позволяет устанавливать контакты, обмениваться информацией, фото, аудио и видео-контентом);
2) информационная функция (позволяет выступать как в роли реципиента, так и в роли коммуникатора);
3) социализирующая (формирует нормы поведения, взгляды, стиль жизни);
4) самоактуализирующая функция (является пространством для самопрезентации);
5) идентификационная функция (позволяет осуществлять поиск контактов по признакам анкеты);
6) функция формирования личности (позволяет формулировать свои позиции в отношении окружения);
7) развлекательная функция (предоставляет доступ к всевозможных играм и приложениям, а также мультимедиа-материалам).
В.Н. Белоусов утверждает, что социальные сети можно классифицировать по двум основным категориям [5]. Во-первых, на формальные и неформальные; во-вторых, на вертикальные и горизонтальные.
В неформальных социальных сетях строятся, соответственно, неформальные отношения между участниками. В формальных – каждый несет определенные обязанности и выполняет ряд функций. 
В вертикальных социальных существует иерархия отношений, в горизонтальных – все участники занимают относительно равные позиции. 
Социальная сеть, которую мы рассматриваем в данной исследовательской работе, относится к неформальному и горизонтальному типу, благодаря чему и является одной из самых популярных на виртуальном пространстве. Согласно статье из Википедии, Instagram – это приложение для обмена фотографиями и видеозаписями с элементами социальной сети, позволяющее снимать фотографии и видео, применять к ним фильтры, а также распространять их через свой сервис и ряд других социальных сетей. Приложение впервые появилось в магазине приложений App Store компании Apple 6 октября 2010 года.

В последнее время приложение стало пользоваться успехом не только у обычных пользователей, но и у предпринимателей, брендов, крупных корпораций и международных организаций. Соответственно, возросло и количество рекламных объявлений, постов и видео. Такой резкий интерес объясняется статистикой, представленной порталом Sproutsocial [5]. 
Во-первых, возраст более 64% пользователей сети – от 18 до 29 лет.  Это означает, что, если целевая аудитория той или иной компании – это именно молодое поколение, Instagram представляет собой идеальный инструмент для продвижения этого бренда. 
Во-вторых, около 80% пользователей подписаны хотя бы на один бизнес-аккаунт в Instagram.
И в-третьих, около 60% пользователей узнают о брендах через Instagram. 
В связи с тем, что социальная сеть стала пользовать успехом у предпринимателей и компаний, платформа стала предлагать два типа аккаунтов: личный и бизнес-аккаунт. Все рассматриваемые в данной работе аккаунты принадлежат ко второму типу – бизнес-аккаунту. 
В бизнес-аккаунте присутствует расширенная статистика, что позволяет анализировать свою аудиторию, в какие дни она активна, сколько совершается переходов по ссылке и т.д. Также дополнительное описание и дополнительные кнопки позволяют пользователям запускать рекламу.  
Данная классификация и указанная выше статистика может быть полезна при анализе такого или иного рекламного текста. Например, в зависимости от того, к какому из типов аккаунта принадлежит изучаемый аккаунт, можно интерпретировать интенции и мотивацию автора.
1.3 Интенциональность и манипулятивный характер рекламного дискурса

Так как данное исследование рассматривает рекламу в аспекте языкознания, мы применяем парадигму текста и дискурса. Соответственно, обратимся к каждому из данных понятий поочередно. 
Впервые понятие дискурса появилось в лингвистике относительно недавно, в 60-х годах двадцатого века, однако уже является очень популярным среди ученых-лингвистов и вызывает огромное количество споров. Теун ван Дейк говорил: «Зачастую наиболее расплывчатые и с трудом поддающиеся определению понятия становятся наиболее популярными. Дискурс – одно из них» [11, с. 3]. 
Однако сам ученый четко разграничил понятия текста и дискурса в своих трудах: «Дискурс – актуально произнесенный текст, а “текст” – это абстрактная грамматическая структура произнесенного. Дискурс – это понятие, касающееся речи <…>, тогда как “текст” – это понятие, касающееся системы языка или формальных лингвистических знаний, лингвистической компетентности» [11, с. 4].
Если говорить о едином мнении, соотношение понятия дискурса и текста все еще остается нерешенным вопросом в современной лингвистике. Установленным фактом является лишь то, что дискурс и текст – смежные понятия. Мы проанализировали более десятка определений дискурса и выявили, что большинство дефиниций дискурса включают в себя понятия текста. Так, еще Л. В. Щерба полагал: «Дискурс – это язык как система и как способность, речевая деятельность и языковой материал, тексты» [40, с. 35]. Т.М. Николаева определяет дискурс как «многозначный термин лингвистики текста, употребляемый рядом авторов в значениях, почти омонимичных» [24, с. 23]. 
На данном основании следует сделать вывод о том, что общепризнанным фактом о парадигме «текст – дискурс» является следующее утверждение: дискурс – более широкое, родовое понятие, текст – видовое. А.А. Кибрик утверждает, что дискурс – это одновременно и процесс языковой деятельности, и ее результат – а результат и есть текст [16].

Следовательно, из этого делаем вывод, что к дискурсу относятся не только лингвистические, но и эстралингвистические факторы. 
По ван Дейку, дискурс – это сложное коммуникативное явление, включающее кроме текста, еще и экстралингвистические факторы (знания о мире, мнения, установки, цели адресанта) необходимые для понимания текста [11]. Говоря о рекламном дискурсе в данном исследовании, мы будем принимать во внимание указанные выше определения понятия и его характеристики.
Что касается интенциональности рекламного дискурса, интенция происходит от латинского слова «intentio», что означает намерение. В философии данное понятие рассматривается, как «характеризующее направленность сознания на предмет, его содержательность, предметность».
В лингвистике существует понятие коммуникативной или речевой интенции, которая является одним из важных психологических структурных компонентов акта речевой коммуникации. Согласно П.П. Гайденко, коммуникативная интенция – это субъективное значение высказывания, намерение говорящего (пишущего) получить с его помощью определенный результата [9]. Эта интенциональность особенно ярко выражено в рекламном дискурсе. 
П.П. Гайденко пишет, что в работах немецкого философа Эдмунда Гуссерля интенция соотносится с предметностью сознания, в то время, как вопрос реальности предмета, на который направленно сознание не играет особой роли. Это означает, что сознание способно не только отражать явления внешнего мира, но и создавать их. Таким образом, это представляет неограниченное количество возможностей для авторов манипулятивных текстов создавать привлекательные образы, выдавать желаемое за действительное и стирать границы между реальным и вымышленным. 
В современную лингвистику понятие интенции ввели последователи и ученики Джона Остина, основателя теории речевых актов. Затем это понятие было положено в основу прагмалигвистики, где интенция рассматривается как иллокуция [27]. Дж. Остин делил речевые акты на следующие уровни: локутивный, иллокутивный и перлокутивный. 
Локутивный – (от латинского locutio – говорение). Означает формирование или произнесение какой-либо фразы в процессе коммуникации с помощью звуков, слов, грамматических связей. Главное условие локуции – смысл. 
Иллокутивный уровень включает в себя коммуникативную цель высказывания. Дж. Остин утверждает, что любой коммуникативный акт происходит не ради самого процесса, а ради отображения ситуации в мире, выражения чувств и т.д. Он также систематизировал признаки иллокутивного речевого акта с помощью выявления определенных глаголов, мотивирующих на действие, т.е. иллокутивных глаголов. 
Остин выделил следующие типы употреблений иллокутивных глаголов: вердиктивы (любые суждения), экзерситивы (проявление власти), комиссивы (обещание), бехабитивы (социальная установка), экспозитивы (доказательство, прояснение причин).
Перлокутивный уровень комбинирует такие средства высказывания, которые способны оказать влияние на читающего и слушающего. Важно помнить, что в обыденной коммуникации речевые акты, как правило, включают все три уровня, и иногда дифференцировать иллокутивный и перлокутивный уровни может оказаться невыполнимой задачей. 
Когда речь идет о рекламном сообщении выявление признаков перлокутивного речевого акта почти невозможно в силу скрытности его манипулятивного характера. В результате, возникает вопрос разграничения речевого воздействия и манипуляции. Понятие манипуляции будет рассмотрено в практической части нашего исследования. 
Выводы по первой части
На основе рассмотренного теоритического материала по теме рекламный дискурс можно установить следующее. 
Реклама – это не только инструмент маркетинга, но и лингвокультурологическое явление, влияющее на систему ценностей и культуру того или иного общества. 
Реклама – это явление древнее, однако постоянно развивающееся и осваивающее новые каналы информации.

В ходе обработки материалов по истории развития рекламы была прослежена эволюция источника или канала рекламного сообщения. 
В процессе исследования был также поставлен вопрос о научном определении рекламы, проанализированы ее цели и задачи, основные характеристики и признаки. 
Было выяснено, что наиболее успешным и востребованным каналом информации на сегодняшний день является социальная интернет-сеть. В результате рассмотрения статистических данных, наиболее востребованной из всех социальных сетей оказалась платформа Instagram.
Реклама также была рассмотрена в контексте социальных сетей. Понятие социальной сети, в свою очередь, было определено дефиницией и исследовано.

Также были разграничены понятия рекламного дискурса и рекламного текста. Было установлено, что понятие рекламного дискурса шире, чем понятие рекламного текста. Соответственно, рекламный дискурс включает в себя рекламный текст.
В теоретической части также было рассмотрено и определено понятие интенции. Вопрос о разграничении речевого воздействия и манипуляции был оставлен открытым, следовательно, требует дальнейшего изучения. 
2 Особенности манипулятивного воздействия в рекламном дискурсе в социальных сетях
2.1 Языковые особенности манипулятивного рекламного текста (структура и стилевая принадлежность)
Прежде чем рассмотреть ряд языковых особенностей рекламного текста, его структуру и стилевую принадлежность, стоит обратиться к целям и задачам рекламного дискурса. Принимая во внимание то, что целью рекламной деятельности является стимулирование продвижения товаров посредством создания образов, как уже было сказано выше, сила воздействия которых будет способна сформировать у читателя потребность в определенном товаре или услуге, можно заключить, что язык рекламного сообщения представляет собой систему, не уступающую по своей красоте и сложности системе художественного текста. Об элементах художественного текста в рекламном дискурсе мы поговорим подробнее в последующих абзацах данной главы. 
Что же такое рекламный текст? Во-первых, следует отметить, что большинство дефиниций данного понятия являются антинаучными. Однако не обозначив, данное понятие, мы затрудним дальнейшую работу над нашим исследованием, поэтому предлагаем следующее определение рекламного текста. 
Рекламный текст – это информационная единица, целью которой является привлечение внимания к определенному товару или услуге посредством манипулятивного речевого воздействия.
Огромное влияние на выбор структуры и языковых средств при написании рекламного текста оказывает сфера употребления рекламного текста, будь то печать или пост в интернете. В обоих случаях рекламный текст ограничен жесткими рамками объема. В первом ‍– это занимаемая поверхность в печатном издании, а во втором когнитивные особенности восприятия текста в электронном формате. К тому же любой хороший рекламный текст должен легко читаться и отнимать как можно меньше энергии у потенциального клиента. 
Таким образом, автору рекламного текста следует стремится к идеальному соотношению выразительности и лаконичности. Это диктует определенный выбор синтаксических, грамматических, лексических и стилистических приемов и, конечно, уникальной структуры.
Что касается структуры, рекламные объявления выстраиваются последующей стандартной модели: яркий и цепляющий зачин, основной текст, включающий наибольшее количество информации, призывающее к действию заключение и контакты рекламодателя [33]. Также иногда применяют привлекающий внимание слоган, добавляют дополнительные блоки или опускают некоторые из них.
Самым ярким и выразительным, на наш взгляд, должен являться слоган (галльское слово sluaghgairm, где sluagh − враг, gairm – призыв, означало боевой клич во время войны различных шотландских кланов) – запоминающаяся фраза в рекламе товаров. 
В данной исследовательской работе под слоганом мы понимаем краткий рекламный девиз, обычно предваряющий рекламное обращение, одно из основных средств привлечения внимания и интереса аудитории.
Рекламному слогану, согласно Т. Н. Колокольцевой, присущи также следующие функции [17]:
1) презентационная (имиджевая) – заключается в том, чтобы создать приятное впечатление о бренде, фирме или товаре;
2)  текстообразующая – в данном случае слоган всегда является ключевой частью рекламного сообщения, передающей его главную идею;
3) коннективная – отвечает за связность целого множество рекламных текстов разных форматов;
4) эмоционально-апеллятивная (аттрактивная) – данная функция заключается в привлечении внимания реципиента и спровоцировать у него положительный эмоциональный отклик;
5) мнемоническая – функция, заключающая в воздействии на память реципиента таким образом, чтобы информация о рекламном продукте задержалась в его сознании как можно дольше; 
Согласно проведенному нами анализу, наиболее востребованными синтаксическими моделями, по которым строятся базовые части современных слоганов, являются номинативная и глагольная модели. Что касается сложных предложений с причастиями и оборотами – они в рекламном тексте встречаются довольно редко. Иногда в предложении не бывает сказуемого или, наоборот, подлежащего. Например:
“Scandaleyes Mascara. Scandalous volume. Long wear. No smudging. Lancome”; 
“Choose your own path to happiness!”.
Стоить упомянуть также четыре основных вида рекламного текста, наиболее часто используемых для рекламных компаний [36]: 
Рекламное объявление – это платное рекламное сообщение, обычно содержащее заголовок и слоган. 
Рекламное интервью – это рекламный текст, построенный в формате «вопрос – ответ».
Рекламная рецензия – это борз рекламируемого продукта или услуги.
Рекламная консультация – это совет специалиста.
В.И. Коньков характеризует структуру рекламного текста следующим образом: «Текст состоит не только из единиц назывного типа – слов и словосочетаний: слова и словосочетания, не связанные в структуры предложения, могут заполнять весь объем текста самостоятельно или в сочетании с предложениями» [19, с.106 ].
Интересной особенностью структуры рекламного текста является то, что авторы зачастую играют с контрастами шрифтов. Иногда одно целое предложение может разделяться на части посредством использования двух или более шрифтов. 
Кроме того, при таком творческом формате, допустимо произвольное использование пробелов между словами и предложениями. Иногда авторы не разделяют предложения с целью объединить их в «хэштэг». Согласно Викидепии, хэштэг является особой меткой, которая используется для распределения сообщений по темам в социальных сетях и блогах [37]. 
Что касается определения места рекламных текстов в системе функциональных стилей, данный вопрос современная лингвистика еще не решила. Дело в том, что в языке рекламы можно обнаружить элементы самых различных стилей, однако он, несомненно, ощущается как некое отдельное и самостоятельное 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. Так, Т. Н. Лившиц относит рекламный текст к отдельной подсистеме в рамках публицистического стиля [21]. Таким образом, можно говорить об особом подстиле языка рекламы. 
Такое сходство подстиля языка рекламы и публицистического стиля можно обосновать с помощью рассмотрения комплекса определенных экстралингвистических факторов. К ним относятся и оперативность, и массовость адресата, и опосредованный контакт с ним, а также отсутствие обратной связи. Однако последний фактор, стоит отметить, уже неактуален контексте социальных сетей.
Кроме того, подстиль языка рекламы, так же, как и публицистический стиль, можно охарактеризовать единством двух задач – информировать и воздействовать. 
Несмотря на это, ввиду яркой эмоциональной окраске положительного характера, рекламный стиль нельзя отнести к публицистическому. Если тексты газет и журналов могут вызывать самые различные человеческие эмоции, то рекламное воздействие стремится ограничиться исключительно положительными оценками и впечатлениями.
Нами уже 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”;

“When you ask Naumi Smalls to creat a DragonfruitInspired look, she creates a LOOK”;
“Mmm... Powdered Oxen Hoof-Flavored Toothpaste”.
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”;

“A sight for s`more eyes”;
“Cookie crumbles and mocha yum-bels”;

“Need. We. Say. S`MORE??”.
Обращаясь к уровню синтаксиса, можно привести в качестве примера свойственные для разговорного стиля эллиптические конструкции, которые довольно часто можно встретить в рекламных сообщениях социальных сетей. Например: 

“Bold. Vibrant. One of a kind. All things Kim Vhi and her DragonfruitInspired look and in common. How do you express your boldest self?”.
Нередко встречаются намеренно неверные грамматические конструкции. Например: 

“Why settle for just a pop of pink?”.
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:
6) 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”.
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”. “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”.
Элементы разговорного стиля, на наш взгляд, отлично справляются с одной из важнейших задач рекламодателя: установить неформальный контакт с клиентом, а также настроить его на непринужденное и положительное восприятие преподносимой информации. 
Интересно, что в некоторых рекламных текстах, напротив, можно узнать стилевые характеристики научных текстов. К ним относятся: применение некоторой терминологической лексики, обращение к статистике, употребление точных цифр и упоминание научных фактов, которые в рекламном тексте выполняют роль ничего иного, как серьезного и обоснованного аргумента в пользу рекламируемого товара. Все это направлено на создание иллюзии компетентности производителя, а также на то, чтобы вызвать у читателя доверие к предлагаемой продукции. Например: 
“The public and fashion industry experts consider you a fashion icon”.
Стоит отметить, что ни в одном из проанализированных рекламных текстов мы не нашли никаких характеристик, относящихся к официально-деловому стилю. Это объясняется тем, что рекламные тексты не предполагают установление между участниками коммуникации сугубо официальных отношений, а перегруженная деловой лексикой информация трудно воспринимается и утомляет реципиента. 
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”;
“It was only two models in twenty looks set in an 18th century French salon”.
В рекламных текстах часто используются именные группы, которые также являются характеристикой публицистического стиля. Например:
“How do you feel about seeing yourself blonde?”;
“5 things to consider before donating your hair”.
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» – пишет А.Е. Мартинович [22, с. 83]. 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”;
2) сравнение – “As a ballerina, you are aware of your flaws but also of how to highlight your best attributes”. “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”;
3) олицетворение – “Which Feria are you?”. “Life's full of blonde moments, make them shine”.
4) антитеза – “Visible results. Invisible feel. OLAY ultra moisture body wash”. “Too much choice is no choice”.
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”.
Таким образом, можно сделать вывод о том, что рекламному тексту могут быть свойственны черты самых различных функциональных стилей (единственным исключением из правила является деловой функциональный стиль). Это может быть основанием для выделения рекламного текста, как межстилевого функционального типа или как отдельный самостоятельный стиль, который так и называют – рекламный. 
Помимо упомянутых выше характеристик, в рекламных текстах также часто используются предложения в повелительном наклонении. Данный прием является одним из самых популярных в контексте рекламы в социальных сетях. Это служит четким, сильным призывом, побуждающим человека к действию того или иного рода. С целью еще большего усиления призыва такие  предложения часто выражаются в восклицательной форме:
“Shocking pink! Vivid prints! Bold shoulders! Stripes! More stripes!”.
Также журналисты и промоутеры нередко используют фразеологию. Однако не в таком виде, в каком она закреплена в языке. Они изменяют фразеологию, играют со словами и ассоциациями, стараясь вызвать эффект свежести и новизны. Деформируя семантику и структурами фразеологических оборотов, они придают выражениям новые смысловые оттенки: 
“British designer Giles Deacon is going to be a very busy bee”. 
Здесь идет отсылка к фразеологизму “To be busy as a bee”, что по-русски означает «Вертеться как белка в колесе» (буквально: «Быть занятым как пчела»).
Другим действенным приемом в рекламе является использование ономатопеи. «Ономатопея (от греч. Onomatopoiїa – словотворчество) звукоподражание, в лингвистике звукоподражательные слова, возникшие на основе фонетического уподобления неречевым звукокомплексам («мяукать» – от «мяу»), и сам способ их образования» [22, с. 84].
“Meow Meow Tweet Deodorant Cream Baking Soda Free”.
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 [13].
Итак, мы рассмотрели цели и задачи рекламного текста, проанализировали его структуру и стилевые особенности, а также задались вопросом, посредством каких именно средств выразительности создается особый тон рекламного сообщения. 
Мы перечислили основные синтаксические модели, на которых строятся современные слоганы, и определили роль слогана в рекламной компании. 
В целом, язык рекламы – это броский, цепкий, лаконичный, привлекающий внимание, современный и креативный язык. 
Его лингвистические характеристики представляют собой целый комплекс тропов и фигур речи, а структура похожа на точно рассчитанную схему без единого изъяна. 
2.2 Манипулятивные тактики и приемы в рекламном дискурсе в социальных сетях

«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, а также проблемы их взаимодействия.

С.Г. Тер-Минасова также говорит о языке как о «зигзаге», непрямом пути между мыслью и действительностью, отмечая, однако, в свою очередь, что мысль Тютчева тоже была выражена. Автор утверждает: «Язык есть не то иное, как искаженное отражение реальности» [32, с. 10]. 

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 – это «акт влияния на людей или управления ими с ловкостью, особенно с пренебрежительным подтекстом, как скрытое управление и обработка» [18, с. 25]. «Манипуляция представляет собой вид психологического воздействия, искусное исполнение которого ведет к скрытому возбуждению у другого человека намерений, не совпадающих с его актуально существующими желаниями» [18, с. 47].
«Манипуляция – это форма духовного воздействия скрытого господства, осуществляемая ненасильственным путём» [30, с. 64].
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. 
П.Б. Паршев 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» [28, с. 3].
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” [23], – пишет чилийский поэт Пабло Неруда. “Luminous color and endless perfection. Beauty beyond skin care”, – заявляет о себе компания LA MER. 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, которая бескорыстна и побуждает к мысли и духовному развитию. 
Также Е. Ю. Колтышева пишет о том, что вопрос о границах эффективного воздействия и манипулирования является одним из принципиальных для анализа рекламы [18]. 
Как утверждает американский педагог и писатель Дейл Карнеги, существует два вида речевой манипуляции: воздействующая за счет информирования (ориентир – рациональное и логическое) и манипулирующая (ориентир – иррациональное и эмоциональное) [30].

Различны и инструменты данных типов воздействия: для первого характерны речевые аргументы и речевое убеждение, для второго – иллюзорный, мнимый образ или, иначе говоря, рекламный имидж. 
Под имиджем мы понимаем «искаженный, иллюзорный, приукрашенный, доведенный до символа образ вещей». Имидж ненавязчиво настраивает на позитивное восприятие рекламируемого товара. Именно этот приукрашенный, идеализированный образ товара выдается за истинный и соответствующий реальному положению вещей.
Далее мы хотели бы осветить основные приемы манипуляции в рекламном тексте, а также продемонстрировать их на конкретных примерах.
Под манипулятивных приемом мы понимаем «принцип организации вербальных и графических средств в рамках рекламного текста, продиктованный использованием той или иной манипулятивной тактики». 
Е. С. Попова, автор статьи «Структура манипулятивного воздействия в рекламном тексте», выделяет следующие универсальные манипулятивные тактики, характерные для любого текста: переакцентуация, подмена целей, надевание маски, трансформация ситуации. игра мотивом [29, с. 129].

Обратимся к каждой из них поочередно и проиллюстрируем на конкретных примерах.
Переакцентуация – это выдвижение на первый план второстепенных фактов, которые являются очень выгодными для создания нужного у реципиента восприятия. Происходит переакцентировка внимания адресата, и его бдительность благополучно усыпляется. Важно отметить, что читателю предоставляется только часть информации о товаре, и лучшая ее часть. Таким образом, любая рекламная технология заключается в том, чтобы показать товар в лучшем свете, подчеркнуть его уникальность, создать иллюзию отсутствия недостатков и обратить внимание клиента на его лучшие стороны. Например:  
“ALL-DAY matte finishing powder. Helps control shine hour after hour”. 
В этой рекламе пудры главное то, что она долго держится. Но вот о других достоинствах или недостатках умалчивается.
Можно сделать вывод, что рекламное сообщение никогда не представляет товар в объективном свете. Таким образом, вместо целостного представления у клиента сформировывается иллюзорное, приукрашенное впечатление о рекламируемом товаре. Часть здесь заменяет целое. Зачастую реклама предлагает не просто физический товар, сколько ментальный эффект от его покупки. Это может быть образ жизни, самоощущение, уверенность в себе или отношение окружающих: 
“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”. 
Благодаря данному принципу товар буквально поражает клиента своими невероятными достоинствами и функциями. В рекламе не просто не может упоминания о недостатках, здесь не может быть умеренности, «золотой середины».
 В рекламных сообщениях звучание положительных сторон рекламируемого товара должно оглушать. Такое одностороннее представление обеспечивает возможность обмана, но обмана пассивного, незаметного невооруженным глазом, который можно увидеть лишь при сопоставлении действительной и рекламного образа. 
Что касается «подмены целей», данный прием строится на иллюзии о том, что покупка товара является выгодной только для покупателя. Акцент совершается на интересах клиента, а выгода продавца подается как малозначимая. 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”.
Также в рекламных сообщениях часто встречаются обещания снизить цену специально для покупателя: 
“H&M: Sales start as low as $5 (wow!) and get a chance to shop the brand’s Black Friday collection”;
“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”.
При этом адресант всегда расположен к адресату: 
“Welcome to LN-CC: The London space of the verge of a shopping evolution”.
Итак, подмена целей в рекламном тексте – это вынос интересов продавца за рамки. Посредством этого удаления интересов продавца из поля зрения реципиента создается иллюзия о том, что рекламодатель заботится в первую очередь о клиенте.
Еще один интересный прием – «надевание маски». «Надевание макси» заключается в устранении некой психологической дистанции между рекламодателем и клиентом. Рекламодатель надевает на себя «маску», скрывая таким образом свои намерения в достижении коммерческой цели и занимает определенную позицию. Существует целый ряд выгодных для адресанта позиций.
Позиция информатора является самой нейтральной из всех позиций. 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”.
Позиция комментатора предполагает предоставление дополнительных сведений о бренде. Данные сведение также должны обладать определенной положительной коннотацией или яркой эмоциональной окраской. Приведем пример: 
“The latest nail polish trend? Choosing the highest quality lacquers possible”;
“This $5 Rainbow Highlighter Is the Most Pigmented We've Ever Seen”. 
Позиция собеседника – это прием, который предполагает следующее иллюзорное представление: автор разделяет интересы и заботы аудитории. 

Так, данный рекламный слоган создает впечатление дружеской беседы: “THE STUFF WE PLAN TO STEAL FROM THE BEAUTY CLOSET WHEN NO ONE’S LOOKING”;
“This peptide-rich eye cream is our latest means to getting them”;
“Which will you choose? The subtle sweetness of Blonde Espresso or the bold taste of Signature Espresso?”;
“Because you're worth it. Loreal”.
Позиция советчика или позиция эксперта представляет собой попытку преподнести свое мнение как авторитетное, посоветовать клиенту приобрести тот или иной товар, привести аргументу в пользу его покупки, акцентировать внимание на его объективных преимуществах и достоинствах и т. д. Например, автор может как-бы посоветовать женщинам, которые боятся возрастных перемен: “Nothing fights aging like our Power Pair with exclusive technologies for beautiful skin”.
Позиция эмоционального лидера – это настрой реципиента на позитивное мышление и установка благоприятной эмоциональной атмосферы. 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”. 
Позиция наставника – это слегка категоричная позиция рекламодателя, который предупреждает о чем-либо клиента. Например: 
“Don't wash your hair... Fuel it! PANTENE PRO-V”. 
В данном случае мы наблюдаем возвышение адресанта над адресатом. Первый всегда обладает большей информацией о товаре, следовательно, способен фокусировать внимание клиента на его преимуществах и т. д. 
В целом, применяя любую из «масок», рекламодатель превращает рекламные отношения в неформальное общение. Благодаря этому он смягчает процесс восприятия рекламного сообщения. 
Подобные «маски» выступают в роли эффективного инструмента, с помощью которого адресант скрывает свои интересы и цели и акцентирует внимание на выгоде покупателя. В результате, происходят маскировка или трансформация коммерческой ситуации, необходимые для структуры 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». 
«Игра мотивом» является одной из самых сложных манипулятивных тактик. Она заключается в тайном вторжении во внутренний мир адресата посредством игры на его страхах, желаниях и потребностях. Это позволяет контролировать его эмоциями, чувствами, а следствии, поведением и жизненными установками. В данном случае возможно управление отношением потребителя к рекламируемому товару. Для этого рекламисты тщательно анализируют потребности своей целевой аудитории.
Анализируя целый комплекс потребностей, рекламодатель выделяет наиболее выгодные для дальнейшего выдвижения наиболее выигрышной характеристики рекламируемого товара как главного, основного, а значит, представление его, как обоснованного мотива покупки (например, стойкость помады или натуральные компоненты шампуня). В итоге, за основу манипуляции в рекламе берется смыслообразующий или ведущий мотив деятельности.
Безусловно, рекламист прежде всего должен хорошо ориентироваться в иерархии потребностей своей аудитории и стремиться выделять именно те, которые подвигнут клиента на покупку товара.
Взяв за основу иерархию потребностей, рассмотрим, как эта тактика реализуется в рекламных текстах.
Физиологические потребности, основная особенность которых состоит в том, что если какая-нибудь из них не удовлетворена, она отвлекает человека от любой другой деятельности и подчиняет себе его волю: 
“Freshness that works harder, because you have to work harder to get ahead. Stress tested for women. Secret. For a deep pore clean! Diore”. 
Потребность в самосохранении (безопасность как физическая, так и экономическая, здоровье):
“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”.
Потребность в любви, которую, на наш взгляд, зачастую недооценивают. Считается, что она является актуальной только в том случае, если удовлетворены первые два уровня потребностей. К манипуляции на данной потребности можно относить изображении в рекламе счастливых влюбленных, семей, детей, состояние которых вызвано покупкой рекламируемых товаров. В результате покупатель ассоциирует покупку товара с этим счастьем и стремится заполучить его.
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”;
“Find new roads. Chevrolet”.
Потребность в самоутверждении (самореализация, самовыражение, создание собственного, ни на кого не похожего имиджа, стиля): 
“When I make a move, I do it precisely. Maybelline”;
“Looking good in selfies? I've mastered it. Maybelline”. 
Итак, интенциональность присуща любому речевому акту, однако в рекламном дискурсе ее наличие является постоянным, необходимым, автоматическим. Выявление интенциональности в рекламном сообщении особенно трудно в силу его скрытого, манипулятивного характера. Понятие манипуляции, в свою очередь, пусть и родственно с понятием воздействия, является более опасным и преследует определенную практическую цель – финансовую выгоду. 
Также мы выяснили, что 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 маслообразующего мотива покупки и игра с ним в рамках конкретного рекламного текста.
2.3 Особенности речевой манипуляции в рекламных текстах в социальной сети Instagram. 
Как уже было сказано выше, в качестве материала нашего исследования мы выбираем социальную платформу Instagram, так как именно Instagram входит в тройку самых популярных социальных сетей мира.
В качестве материала мы используем официальные аккаунты следующих брендов: Starbucks, H&M, Vans, Bath&Bodyworks, Converse, Intimisimi, M.A.C., Levis, American eagle, Lush cosmetics, Bodyshop, Dior и другие. Следует отметить, что наш выбор обусловлен масштабом влияния аккаунта на платформе, показателем которого является количество подписчиков аккаунта. Кроме того, рекламные компании перечисленных брендов являются бесспорным образцом на рынке и в наибольшей степени влияют на мир моды.
В процессе написания данного исследования мы задались вопросом: «Повлияла ли трансформация источника информации на методы и приемы манипуляции?». И да, и нет. Однозначного ответа на поставленный вопросы мы не нашли, однако выявили, что какие-то из аспектов манипулятивного дискурса остаются неизменными, а какие-то устарели или, напротив, стали актуальными. 

Так, неизменными, например, остались: скрытность, прагматический характер и цель. Что касается методов манипулирования на лингвистическом уровне, следует отметить следующие приемы, стремительно набирающие популярность в рекламных текстах социальных сетей: диалогическая форма обращения, метафоризация, использование личных местоимений и императивов и использование эпитетов и сравнений.
1. Диалогическая форма обращения особенно часто встречается в рекламных сообщениях Instagram. Диалогическая речь (от греч. dialogos – беседа, разговор двоих) – это форма (тип) речи, состоящая из обмена высказываниями-репликами, на языковой состав которых влияет непосредственное восприятие, активизирующее роль адресата в речевой деятельности адресанта [41]. Востребованного такой формы обращения объясняется появлением нового формата аккаунта – интернет-блога. Благодаря этому новому формату, бренды имеют возможность обращаться к потенциальному покупателю напрямую, создавая иллюзию доверительных отношений и трансформируя коммерческие отношения в личные. Так, например, американский бред American eagle в одном из своих постов на Instagram пишет: “All you need is love… and how are you showing your love this Valentine`s day?”. Компания Bath&Bodyworks также неформально обращается к аудитории с просьбами и вопросами: “Leave an emoji that matches the Hair mask you want to try the most!“, “Will you be our Valentine?”, “Who else is getting their home ready for spring? What candle fragrances are your go-to for the season?”, “Because your Valentine is mer-mazing! Leave a like if you`d like to unwrap this mermaid gift on Valentine`s day!”. Диалогические обращения в рекламных текстах бренда H&M: “Best part of transitional seasons? Wearing skirts with chunky knits. Like if you agree!”, “Stylish? Strong? Sweaty? Yes!”, “Happy Valentine`s Day! Which 90`s film does this outfit remind you of?”, “This outfit makes us think of glamorous seaside towns and he scent of salt in the air. What does it make you think of?”. Компания Starbucks в рамках своей новой весенней рекламной компании проводит опросы на социальной платформе Twitter, а затем публикует отзывы и предложения клиентов в своем официальном аккаунте в Instagram: “Hey, Starbucks, my gf wants to know why you ruined her summer… no more S`mores Frappucchino?! It`s been a staple of her summer the last couple of years”, “I want to replace my blood with s`mores Frappuccino”, “All I ask of you is to bring back the S`mores Frap PLEASE ITS ALL I WANT. IT IS THE FLAVOUR OF MY SUMMER”. В данном случае бренду даже не приходится генерировать контент самостоятельно, клиенты делают это сами, ассоциируя напиток с летом. Также примером диалогического обращения является следующее сообщение: “Time to vote! What do you see in the clouds? The moon, a chicken or a croissant?”. Данное сообщение не содержит никаких коммерческих интенций и относится к развлекательному типу контента.
2. Метафоризация – это вечное языковое средство, которым оперировали и древнегреческие философы, и Шекспир, и продолжают оперировать копирайтеры-современники. Согласно А.Н. Баранову, метафора определяется с точки зрения когнитивной теории как «сложный когнитивный феномен, возникающий в результате взаимодействия двух смысловых комплексов содержания/источника и оболочки/фрейма/цели» [2, с. 193]. Именно этого определения метафоры мы придерживается в данном исследовании, так как оно наиболее полно отражает ее манипулятивный характер. Так, в рекламном тексте официального аккаунта компании Bath&Bodyworks автор пишет: “These fragrances are your ticket to your next getaway – no layover needed”. Фраза является наглядным примером подмены двух смысловых комплексов: содержания и оболочки. Автор вкладывает в понятие аромата более широкое понятие путешествия, вызывая, таким образом, положительные эмоции у реципиента. Это позволяет манипулировать ассоциациями клиента и ненавязчиво призвать его к действию. Эклюзивный бренд Dior также использует метафору: “In the suspended time of the magic hour, when the burning desert air exudes profound scents, appears Sauvage”, “A pure concentrate of Joy in a bottle, a composition crafted like a jewel, marked by softness, energy and purity all at once”, “Holy Peony is a harmony of softness and fruity vivacity. A perfume that evokes its own flamboyant cherry color”. Следует подчеркнуть, возвышенный, почти поэтический стиль метафоры данного примера, что обусловлено репутацией бренда. “Every cloud has a caramel lining. Introducing the new Iced Caramel CloudMacchiato”, – в данном случае Starbucks играет с названием нового напитка и знаменитым высказыванием “Every cloud has a silver lining“. Высказывание имеет явную позитивную коннотацию и вызывает у читателя положительные эмоции. Напиток матча-латте аккаунт ассоциирует с первой весенней зеленью: “First peek of green. Almost spring. Matcha Latte dream”.  Lush публикует ко Дню матери: “Bath your mom in gratitude this Mother's day”. Lush также сравнивает процесс принятия ванны с искусством. Например: “Bathing is an art. We supply the tools, but you are the artist. Tell us some of your favorite bathing rituals in the comments bellow”. Данный пример объединяет сразу несколько приемом речевой манипуляции: метафоризация (bathing is an art), расширение метафоры (tools и artist) и диалогическая форма обращения. Или: “Mermaid baths are real and Melusine Bath Bomb lets you live your aquatic fantasies. This fizzy wonder shares Avocado Co-Wash`s scent and softens skin with carrageenan exact and olibanum oil – no scales here”. Шампунь с экстрактом меда Lush называет «sticky, sweet wonder of nature». Компания Levis публикует в своем аккаунте видеоролик с моделями в брендовой одежде и объявляет: “We`re dancing our way through the weekend”. 
3. Использование личных местоимений и императивов. Авторы Ф. К. Османова, Г. В. Смирнова, М. А. Селиверстова в своей статье «Роль личных местоимений в наружной рекламе» пишут, что использование местоимения «ты» – это автоматическое создание эффекта доверительных отношений между сторонами, так как значительно сокращает дистанцию между рекламодателем и клиентом [26]. Императив ученые единогласно определяют как «волеизъявление говорящего, которое направлено на слушающего для исполнения». Он также подразумевает личное обращение, однако с элементом побуждения на какое-либо действие. Так, например, компания levis пишет в своих рекламных текстах: “Shop and style your 720 High Rise Skinnies today”, “Roll is your tapered jean made to showcase your sneakers. Check it out”, “Meet your new best friend, the Kate Trench. She's your go-to styling piece for that effortlessly chic look you`ve been after”. Примеры императива в рекламных текстах американской компании American eagle: “Wear what makes you feel bold and bright this weekend”, “The bodycon turtleneck sweater: wear it as a lightweight, cozy layer or by itself”, “Tell us how you`re cozying up tonight in the comments for your last chance to get gifted. We`re on the fuzzy socks and hot chocolate”. Компания Starbucks мотивирует свою аудиторию следующим образом: “Choose your espresso, or let the espresso choose you”. Косметическая компания Lush не просто использует личное местоимение, она обращается к своим клиентам “Our Dearest Lushies”, объединяя тем самым свою аудиторию в единое сообщество. Пример использования императива в рекламном тексте Lush: “Spice up your life with Golden Pear Bath Bomb”. Личное местоимение может подчеркнуть важность клиента следующим образом: “Is Charity Pot the most ethical lotion on the market? YOU tell us!”. Планируя мероприятие, американская компания Levis пишет: “YOU`re invited! Dr. Woo is hosting an event at our Levi's Tailor Shop”. В данном случае вместо того, чтобы сухо объявить об открытой встрече, автор подчеркивает значимость каждого клиента, приглашая его лично. Императивы также часто встречаются в рекламных текстах Levi's: “Party perfect!”, “Add some neon for a Little festival flare”, “Stay turned for all things festival season”, “Customize it how you like it”, “Come hang out with us on Saturday”. 
4. Эпитеты и сравнения. Под эпитетом мы понимаем стилистически значимое, образное слово, содержащее троп или характеризующее предмет речи. Е.С. Попова утверждает, что эпитеты придают рекламируемому товару положительную качественную оценку и подчеркивают его значимость [29]. Понятие сравнения мы определяем как средство выразительности, основа которого заключается в сопоставлении одного предмета с другим. Е. Ю. Колтышова пишет, что сравнения используются в тексте с целью усиления его изобразительности и образности, создания более яркого и запоминающего образа [18]. Эпитеты и сравнения как средства выразительности всегда были востребованы в рекламном тексте и не теряют своей актуальности сегодня. Так, косметическая компания Lush называет свои продукты «groundbreaking» в тексте “Our spring collection is more than just florals – we think it`s rather groundbreaking”. Или: “Envelope your body in creamy skin-softening silvery swirls”, “A fresh batch of our bodacious Peachy Bath Bombs are pressed, sprayed and ready to fizz away in your tub”. Lush также описывает один из своих продуктов следующим образом: “It`s so shiny! Our new Hi Ho Silver Bath Bomb is full of biodegradable, ocean-friendly glitter for a true glamor moment. Rich almond oil, cocoa butter and shea butter keeps things soft”. Обратив внимание на качество эпитетов, можно заметить, что они не только несут положительную коннотацию, но и прагматически наполнены. В унисон популярному эко-течению бренды подчеркивают, что их продукты не вредят окружающей среде: “biodegradable, ocean-friendly glitter”. Одна из публикаций Lush сравнивает сияние кожи со счастьем: „Brighter skin= pure happiness. Don`t Look At Me Fresh Face Mask makes your complexion vibrant with fresh organic lemon juice and ground rice. Organic silken tofu adds that softening”. Или: “Clever like a fox and fizzy like a bath bomb, our vegan Kitsune`s mandarine, patchouli and cedarwood scent helps your brain rechange. Shapeshift into restoration”.
К устаревшим методам речевого воздействия можно отнести создание рифмы в рекламном тексте. Данный прием встречается крайне редко, однако мы нашли несколько свежих примеров в официальном аккаунте Starbucks: “With a sweet smile and a toast, here`s to loving holiday sips and the most”; “Nice and roasty, white chocolate roast-y”; “The time of year has come around to celebrate from town to town that Holiday Cups are back again so grab a rink and call a friend!”. 
Итак, проанализировав около 14 официальных аккаунтов всемирно известных брендов (Intimisimi, Starbucks, H&M, Vans, Bath&Bodyworks, Converse, M.A.C., Levis, American eagle, Lush, The Bodyshop, Dior, VS и Coache) в социальной сети Instagram, мы выявили 4 наиболее востребованных приема манипулятивного воздействия. К ним относятся:

1) диалогическая форма обращения; 
2) метафоризация; 
3) использование личных местоимений императивов;

4) эпитеты и сравнения.
Каждый из 4 приемов манипулятивного воздействия мы проиллюстрировали на конкретных примерах.

Выводы по второй части 
В результате выполнения практической части нашего исследования было выполнено следующее. 
Было рассмотрено и определено понятие рекламного текста, а также проанализирована его структура.
В процессе изучения теоретических и практических материалов было установлено, что структуру рекламного текста составляют: слоган, зачин, заключение и контакты.

Понятию слогана, в свою очередь, была дана дефиниция. Функции слогана были рассмотрены и проанализированы. 

Также немаловажным вопросом, решенным в практической части нашего исследования, является вопрос функционального стиля рекламного текста. Было выявлено, что рекламному тексту свойственны несколько характеристик, принадлежащим существующим функциональным стилям. 

Каждая из данных характеристик была продемонстрирована примерами.

Было установлено два подхода к решению данного вопроса. Во-первых, отнесение рекламного текста к подстилю уже существующих функциональных стилей. Во-вторых, выделение отдельного стиля – стиля рекламы. 

Понятиям манипуляции и манипулятивного приема также были даны дефиниции. Каждый из манипулятивных приемов, представленных в работе, был проиллюстрирован на примерах. 

В результате выполнения практической части работы была доказана сформулированная нами гипотеза, заключающаяся в следующем: эволюция источника рекламного сообщения во многом меняет его лингвистическую характеристику и особенности методов манипуляторного воздействия.
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Итак, в данной исследовательской работе было исследовано манипулятивное воздействие в рекламном дискурсе в социальных сетях. 
В соответствии с задачами нашей работы мы обобщили опыт исследователей в области речевой манипуляции и рекламы, рассмотрели основные лингвистические характеристики рекламного текста, выявили ряд манипулятивных стратегий и тактик и продемонстрировали их на конкретных примерах, проанализировали рекламные тексты мировых брендов, опубликованных в социальной сети Instagram, вывели 4 речевых приема, наиболее часто употребляемых в манипулятивном рекламном тексте в социальной сети, и указали на ряд устаревших речевых приемов, а также сделали вывод об основных тенденциях современного манипулятивного воздействия в рекламном дискурсе. 
Несомненно, что реклама стала неотъемлемой частью современной жизнью. Раньше она встречалась нам на страницах журналов и газет, доносилась по радио и занимала большую часть телевизионного эфира. Сегодня она преследует нас на просторах интернет-пространства. 
Набирающие популярность социальные сети привлекают все больше и больше компаний и личных предпринимателей на свои платформы. Там реклама стоит недорого, публикуется за считаные секунды и приносит стоящий того результат. 
Именно это обуславливает такой повышенный интерес лингвистов к рекламному дискурсу. Сегодня они только начинают рассматривать его в контексте социальных сетей, и многие вопросы все еще не изучены. Это делает тему нашего исследования актуальной и обеспечивает его теоретическую и практическую значимость. 
В процессе выполнения исследования мы сформулировали следующую гипотезу: «Мы считаем, что эволюция источника рекламного сообщения во многом меняет его лингвистическую характеристику и особенности методов манипуляторного воздействия». Целью исследования являлось доказать данную гипотезу, и нам это удалось, однако гипотеза требует дальнейшего рассмотрения и доказательства.
Во-первых, посредством рассмотрения рекламных текстов в социальной сети, мы выявили ряд устаревших манипулятивных речевых приемов, которые все реже и реже применяют для написания рекламных текстов в социальной сети. 
Во-вторых, мы выделили 4 основных речевых приема, применяемых при написании текстов в социальной сети, и продемонстрировали их на конкретных примерах. 
В-третьих, опираясь на тенденции рекламного дискурса англоязычного общества, мы сделали вывод об основных современных тенденциях манипулятивного воздействия.
Подводя общий итог, можем предположить, что теоретическое применение результатов данного исследования может быть применено при написании исследований по теме манипулятивного воздействия в рекламном дискурсе.
Практическое применение данной работы заключается в том, что полученные нами результаты могут быть использованы при написании или анализе манипулятивных рекламных сообщений. 
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