Фестиваль исследовательских и творческих работ учащихся «Портфолио» 

2009/2010 учебный год
Республика Ингушетия, г. Назрань. 

[image: image1.jpg]I'mmuazus Nel r. Hazpanb





Номинация: «Лингвистика»
Научная работа на тему:
«Язык рекламы во французской прессе»
Автор работы:

Инаркиева Мовлатхан Султановна

Ученица 10 е-м класса

Гимназии № 1 г. Назрань

Научный руководитель:

Бекова Эльмира Юнусовна,

преподаватель  французского языка
гимназии № 1 Назрань
2010 год
Содержание

6Введение 


8I. Анализ периодических печатных изданий Франции 


11II. Рекламный текст как объект лингвистических исследований 


17III.  Каламбуры как одно из ярких средств экспрессивности французской рекламы 


19Заключение
 

21Список использованной литературы:
 



Введение

Каждый язык представляет собой богатый арсенал комизма, острот и изобразительно-выразительных средств. Они используются для придания занимательности, остроумия и оригинальности тексту. Но, наверное, ни один язык мира не обладает таким огромным количеством экспрессивных, выразительно-изобразительных средств, как французский язык.

Актуальность использования материалов прессы в обучении заключается в их функциональности. Под функциональностью мы понимаем их ориентацию на реальное использование, так как они создают иллюзию приобщения к естественной языковой среде, что, согласно мнению многих ведущих специалистов в области методики, является главным фактором в успешном овладении иностранным языком.

Данное исследование посвящено изучению особенностей создания экспрессивности рекламного текста в стилистическом аспекте. Возрастающая роль такого средства массовой коммуникации, как реклама, ставит перед лингвистами проблему использования всех выразительных возможностей языка, как для повышения эффективности рекламных обращений, так и для совершенствования речевой деятельности общества в целом.

Реклама стала неотъемлемой характеристикой современности, отражающей экономический и культурный уровень развития страны. Она пронизывает все сферы жизни общества: производственную, социальную, нравственно-правовую, культурно-образовательную и не ограничивается чисто коммерческими функциями. Но самое главное — реклама представляет собой «необычайный театр языковой свободы.

Изучение приемов и средств повышения эффективности воздействия текста на адресата привлекает пристальное внимание отечественных и зарубежных специалистов. Исследование актуально также большой распространенностью явления рекламы и его важностью для отражения окружающей действительности в языке и речи. 

Реклама в настоящее время - активно развивающийся жанр публицистики,   целенаправленно   и   концентрированно   использующий  выразительные возможности средств языка всех уровней. Сущность рекламного текста - его установка на максимальную экспрессию с целью психологического воздействия на адресата. Языковые особенности рекламных текстов в настоящее время активно изучаются в собственно лингвистических, лингвопрагматических и психолингвистических аспектах. При этом основное внимание уделялось психологическому и культурологическому компонентам рекламы.

Изучение экспрессивных средств языка традиционно входит в задачи функциональной стилистики. Материалом исследования послужили экспрессивные конструкции, извлеченные путем сплошной выборки из письменных и устных рекламных текстов. Цель исследования - выявление и описание экспрессивных особенностей в языке современных французских рекламных текстов.

Исследование экспрессивных особенностей французской рекламы в данной работе проводилось с помощью теоретических источников по языковедению и лингвистики и на основании проведенного практического анализа рекламных текстов из французских журналов "Elle", "Marie-Claire", "Express", "Proprietes", "Le Nouvel Observateur", "La Bretagne", "Label France", "Le francais dans le monde".

Объект настоящего исследования - обучающая деятельность учителя и учебная деятельность учащихся старших классов при изучении иностранного языка.

Предмет исследования - использование материалов прессы как главный фактор успешного овладения иностранного языка.

Целью данной работы является определение сущности материалов прессы  и определение экспрессивных средств в рекламном тексте. 

Для достижения этой цели предполагалось решить ряд задач:

· Проанализировать материалы прессы и раскрыть возможности для улучшения и обогащения знаний.

· Разработать технику использования материалов прессы.

· Проанализировать материалы прессы 

I. Анализ периодических печатных изданий Франции

Пресса занимает важное место среди средств массовой информации. Она является первым и наиболее старым средством массовой информации: ее история начинается во Франции с издания " La Gazette ", основанной в 1631 Теофрастом Родо. Но пресса появилась официально только в Х1Х-ом веке, с одной стороны вследствие промышленной революции, которая позволила печатать большее количество экземпляров в относительно короткий срок и по достаточно низкой цене, и, с другой стороны, из-за повышения грамотности, которое позволило приобщить к чтению массы.

В ХХ-ом веке появились новые средства массовой информации и печать ослабила свои позиции. Ее конкурентами стали, главным образом, радио и телевидение. Тем не менее, она продолжает играть очень важную роль в жизни современного общества.

Визитная карточка: Le Monde

Le Monde одна из наиболее оригинальных и наиболее престижных французских ежедневных газет. Именно национальная ежедневная газета предпочитает скорее заинтересовать читателя, чем просто ему понравиться. В газете представлена информация, касающаяся не только Франции, но и остального мира.

Визитная карточка: L'echo

В каждой развитой стране есть ежедневная экономическая газета. Газета предпочитает факты мнениям и печатает актуальную экономическую информацию.

Издание имеет три основных характеристики, благодаря которым, оно так популярно среди французов: быстрота, исчерпанность информации, актуальность.

Национальные еженедельники общей и политической информации:
Информационные журналы. Иллюстрированные информационные
журналы.

Другие национальные еженедельники. Визитная карточка: Express

Express делает каждую неделю полный обзор политических, экономических и культурных событий как во Франции, так и на международной сцене. Статьи объективны и богаты информацией, они позволяют читателям Express составить справедливое представление о том, что происходит вокруг них.

Региональные и локальные ежедневные газеты, периодические издания "широкая публика": Издания о кино и телевидении. Женские журналы. Журналы о досуге. Комиксы. Издания для молодых. Издания о культуре. Спортивные издания. Оформление
дома. Мужские журналы. Экономические издания. Научно-популярная
литература. Семейная и общественная литература. Платные газеты
объявлений. Бесплатные газеты объявлений.Периодические издания "технические и профессиональные": Сельское хозяйство, лесоводство, рыбная ловля. Индустрия,
продовольствие. Производство и распределение энергии. Текущая индустрия потребительских товаров. Торговля. Транспорт и телекоммуникации, и т.д.

Французскую прессу можно разделить: по периодичности и по месту издания (по региону). Также можно разделить прессу по кругу читателей: молодые и взрослые, мужчины и женщины, коммерсанты и врачи, охотники и историки и т.д.

Хотелось бы сказать еще несколько слов о печатных изданиях для молодежи, положение которых не из лучших. Специалисты объясняют это демографической проблемой страны и тем, что подростки предпочитают «взрослую» прессу.

Для молодежи существует три вида публикаций: развлекательные, педагогические и специализированные публикации.

К первым относятся комиксы, юмористические журналы. Во-вторых, можно найти дидактические статьи. Третьи основаны на аспектах общественной, культурной или спортивной жизни.

Идеальная газета для помощи в воспитании самых маленьких вместе с героями: Львенком, Обезьянкой Папи и Маленьким Бурым Медведем.

РОММЕ API: от 3 до 7 лет. Ежемесячное издание.

Небольшая газета, в которой надо придумывать по картинкам, искать героев (Кошка Кракра, Маленький Бурый Медведь, телевизионные герои), решая разные ребусы и задачки. К газете прилагается комплект материалов для родителей.

BELLES HISTOIRES: от 3 до 7 лет. Ежемесячное издание.

В течение года можно собрать целую коллекцию из 12 альбомов с историями, написанными лучшими детскими писателями, с красивыми иллюстрациями, комиксами для детей, играми и письмами маленьких читателей.

ASTRAPI: от 7 до 10 лет. Выходит раз в две недели.

Astrapi рассказывает обо всем, что интересует маленьких детей. Изобилует рассказами, комиксами, играми, странными и удивительными рассказами о животных, истории, природе, географии, современном мире...

Периодическое издание стоит дорого - намного дороже их реальной цены. Но где найти средства? Реклама - вот ответ.

Реклама представлена под видом коммерческой рекламы и редакционной рекламы, «объявления» и «светский журнал».

«Объявления» помещены в газете, для того чтобы было легче что-то продать, купить, снять квартиру, пригласить няню, и, что самое важное, найти работу.

«Журнал» - статьи, посвященные частной жизни горожан, которые помещают там свою информацию о браках, кончинах, рождениях.

Также именно реклама произвела на свет новые бесплатные рекламные газеты, которые полностью оплачиваются рекламодателями. Платная пресса получила в их лице сильного конкурента. Редакторы нашли выход: они заключают соглашения с издателями или покупают эти публикации.

Начиная с семидесятых годов, слово «кризис» фигурирует во всех статьях, посвященных прессе во Франции. Сокращаются тиражи, исчезают публикации.

Тем не менее, появляются новые публикации в надежде найти ту область жизни людей, о которой еще не писали. И эта надежда не безосновательна: по радио информация проходит очень быстро, телевидение показывает изображения, делает из события спектакль, но печать остается незаменимой.

Так как мы получаем больше информации читая, чем слушая, написанное оставляет время размышлять, остановиться, возвратиться назад. Можно сохранить, классифицировать газеты.

Печать имеет справочную, информационную и развлекательную функции. У нее также воспитательная функция. Именно по этим и многим другим причинам, она остается очень живой.

Для всех, кто интересуется французскими языком, культурой, обществом, печатные издания являются неисчерпаемым источником информации об образе жизни, мыслей и чувств французов, их заботы, надежды и радости. 

II. Рекламный текст как объект лингвистических исследований

Тексты издавна привлекали внимание исследователей в качестве особого объекта изучения. Изначально это касалось сакральных текстов, играющих главную роль во всех крупнейших религиях. Позже объектом изучения стали тексты других типов, в частности юридические и литературные.

Интерес к исследованию текста не случаен и вызван теоретическим развитием лингвистики и закономерным включением текста в многоярусную систему лингвистических единиц: фонема, морфема, слово, словосочетание, предложение, логико-синтаксическое единство, текст. Практические потребности также определяют общие принципы структурной организации текстов и правила их эффективного построения. И одной из самых «востребованных» сфер в практическом смысле лингвистического исследования текста можно с уверенностью   назвать сферу рекламного текста. Следует отметить и влияние компьютеризации, стимулирующей поиск оптимальных структур рекламных текстов и лингвистических принципов их автоматизированной подготовки и переработки. Каменская О.Л рассматривая рекламный текст в качестве единицы языка, подчеркивает, что он «может быть определен как то общее, что лежит в основе отдельных конкретных текстов, т.е. схемы «построения» или «формулы построения» рекламного текста» [11, 40-41]. Признание текста основной единицей языка позволяет рассматривать вопрос о статусе рекламного текста как необходимого раздела языкознания, поскольку:

Единицей речи, выражающей законченное высказывание, является не предложение, а текст.

В основе конкретных речевых произведений текста лежат общие принципы построения текстов; они относятся не только к области речи, но к системе языка. Следовательно, текст нужно считать не только единицей речи, но и единицей языка.

Подобно другим единицам языка текст рассматривается рядом исследователей как часть знаковой системы языка.

Всестороннее изучение текста как языковой и речевой единицы  требует создания особой лингвистической дисциплины — лингвистики текста. [21,9]

Слово реклама происходит от французского слова «reclamer». Сама реклама, если говорить простым языком, служит для того, чтобы оповестить различными способами (иногда всеми имеющимися) о новых товарах или услугах и их потребительских свойствах, и направлена на потенциального потребителя, оплачивается спонсором и служит для продвижения его продукции и идей. С каждым годом реклама завоевывает все более прочные позиции.

Вся     реклама     может     быть     разделена     на     два     типа: 

-
имиджевая (корпоративная или институциональная) реклама — решает долговременные и комплексные задачи по формированию положительного отношения     потребителя     к     производителю     товаров     и     услуг;

-
сбытовая   (прямая)   реклама  —  нацелена  на  скорейшую   реакцию
потребителя на основе его информирования о неких выгодных предложениях  относительно товара/услуги [12, 94].

Реклама — это вид деятельности, либо произведенная в ее результате продукция, целью которых является реализация сбытовых или других задач промышленных, сервисных предприятий и общественных организаций путем распространения оплаченной ими информации, сформированной таким образом, чтобы оказывать усиленное воздействие на массовое или индивидуальное сознание, вызывая заданную реакцию выбранной потребительской аудитории.

В США и других промышленно развитых странах термин «реклама» (advertising) означает рекламные объявления в средствах массовой информации (в прессе, по радио, телевидению, на щитовой рекламе) и не распространяется на мероприятия, способствующие продажам, - «сейлз промоушн» (sales promotion), престижные мероприятия, нацеленные на завоевание благожелательного отношения общественности, - «паблик рилейшнз» (public relations), а также на бурно развивающуюся в последнее время специфическую область рекламной деятельности, суть которой в направленных связях производителя с потребителем - «директ-маркетинг» (direct-marketing). [12, 100]

Структура рекламного текста содержит следующие пять основных моментов [27, 60-65]:

Во-первых, это способность привлечь внимание. Очень важно насколько привлекается внимание читателей заголовком, телезрителей видеорядом. Воздействует ли рекламный текст именно на те категории потенциальных потребителей, на которые она рассчитана.

Во-вторых, сила воздействия на эмоции потребителей рекламы. Какие чувства рождаются у них при появлении рекламного текста, насколько удачен рекламный аргумент и правильно ли он подан.

В-третьих, какова сила воздействия. Побежит ли, допустим, зритель после просмотра рекламы покупать этот товар или останется сидеть в кресле, несмотря на то, что рекламный текст понравился ему и есть необходимость в приобретении данного товара.

В-четвертых, это информативность. Ясно ли изложен рекламный аргумент? Насколько емко показана полезность рекламируемого объекта?

И последнее. Захочет ли человек прочитать сообщение или посмотреть рекламный ролик до конца? Насколько эффективно приковывается внимание людей рекламным текстом.

Перед рекламным текстом, как уже говорилось ранее, могут быть поставлены множество конкретных задач в области коммуникации и сбыта, в зависимости от того, для чего она предназначена: информировать, увещевать или напоминать.

2.3. Языковые средства экспрессии французской рекламы. 

Для облегчения восприятия рекламного текста и правильного его понимания необходимо проводить анализ его компонентного состава. По Т.В. Карамышевой и А.И. Иванченко, основными компонентами рекламы являются: текстовый компонент: слово (чаще имя собственное), фраза (как правило, рекламный лозунг), микротекст (преимущественно описательного характера); изобразительный компонент (фотография, рисунок, серия картинок, коллаж и другие, которые подразделяются на основные, представляющие рекламируемое изделие, и фоновые); имплицитный социокультурный компонент [2, с. 103].

Остановимся на текстовом компоненте рекламных материалов. На основании проведенного практического анализа рекламных текстов из французских журналов "Elle", "Marie-Claire", "Express", "Proprietes", "Le Nouvel Observateur", "La Bretagne", "Label France", "Le francais dans le monde", мы выделили их следующие экспрессивные особенности:

-
рекламные тексты всегда очень лаконичны, легко запоминаемы и состоят из 4-10 слов: "Avec Carrefour, je positive" (Carrefour, supermarche). "Toute la legerete d'une brume pour un volume naturel" (Timotei, eau volumisante);

-
убедительность    в    рекламном    тексте    преобладает    над информативностью: "Tout dire sans un mot" (Lancome, parfum "Poeme"), " Les couleurs vous veulent du bien. Ripolin" (Ripolin, colotherapie) [31, 20-25], "II suffit de changer peu de choses, pour se sentir bien" (Nana, lingerie).
-
аттрактивность    и    заинтригованность    рекламного    текста, необходимые для того, чтобы завладеть вниманием потребителя и склонить его к приобретению данного товара: "Quelque chose en moi d'eternel" (Givenchy, parfum Organza), "Pour que demain ait toujours du gout" (Paysan  Breton, beurre) [37, 56-60];

-
использование   стилистических  средств,   "мощных  механизмов воздействия на покупателя" , усиливающих экспрессию и придающих рекламе глубокий смысл: метафора ("Venez vitaminer votre  francais!", повтор ("ca fait bien ou сa fait mal" (Syntol, medicament), "De plus en plus forts, de plus en plus longs" (Gamier, shampooing), "Ticket chic, ticket choc" (RATP), противопоставление "Oui a Pete, non au vieillissement de ma peau!" (L'Oreal, lait soin protection avancee), "Meme mouilles ils sont sees", "Plus  proche pour aller plus loin" ( CIC Banque Transatlantique), "Mini mir, mini prix, mais il fait le maximum'V'L'elegance ... en toute simplicite" (Kodak Easy Share, Pappareil photo numerique), сравнение ("Conforama, le pays оu la vie est moins chere") [35, 23-30], гипербола ("Ucar. Une avance qui n'en fmit pas"), синекдоха  ("L'ardoise ne se regrette jamais" (Le tout ardoise pour la partie toit d'ardoise), риторический вопрос ("En panne d'argent cash a Paris?" (Western Union, transfert d'argent).
-
использование фонетических (эвфонических и метрических) средств  для оформления рекламных текстов: аллитерация ("Chic, choc, chouette, dimanche", "Coca-Cola"), ассонанс ("Chambourcy oh oui!", "On a toujours besoin de petits pois chez soi", "Michigan. Toujours devant" (Mobilier de jardin), рифма и ритм ( "Du pain, du vin, du boursin", "Mettez du fruit dans votre vie" (Andros, confiture), "Le plus pratique des sacs plastiques" (Sac poubelle), "Diffazur pures et dures" (Diffazur, piscines), "Coctails fruites pour soifs d'ete" (Swing, verres), "Les couleurs vous veulent du bien. Ripolin" (Ripolin, colortherapie)[34, 40], "Du 22 juin au 6 juillet sortez de l'ordinaire avec Arthur Bonnet" (Arthur Bonnet, cuisines, bains), "Decouvrez Part du cafe. Entrez en amateur, degustez en connaisseur" (cafe "Jacques Vabre"), "Carapelli. Tout en elle chante l'ltalie" (Carapelli, huile d'olive), "La vie est confortible! Nombreux modeles de canapes et banquettes disponibles" (La maison du Convertible).
Во французской рекламе нашли отражение характерные черты французского народа, в том числе чувство юмора и склонность к шутке. Особенно ярко они проявляются в рекламах, построенных на игре слов (каламбуре). Рекламный текст "La couleur, c'est l'Avi" (L'Avi, peintures) следует понимать и читать как "La couleur, c'est la vie", а рекламу "La forme, je la dors", "La forme, je l'adore" . "La lentille qui vous en met plein la vue" [34, 23-25].

Для большей мотивации рекламодатели обращаются к образным фразеологическим единицам, используя при этом пословицы и поговорки: "Le tabac du plus fort est toujours le meilleur" (Samson, tabac), "Qui goutera, croira" (Suze, vin), "Les chiens aboient, Lee Cooper passe", "L'appetit vient avec Vivagel" (Vivagel, produits alimentaires), "La sante vient en mangeant", "Aide-moi, Contrex t'aidera!" (Contrex, eau), "Ecusson oblige" (Ecusson, cidre) [36, 34-40].

Намек на название произведений или известные высказывания также притягивает внимание покупателя: "Le rouge et le soir", роман Стендаля "Le Rouge et Le Noir" ("Красное и черное"), "A la recherche du teint perdu", роман Марселя Пруста "A la recherche du temps perdu" ("В поисках утраченного времени"), "En attendant Godiva", пьеса С. Бекетта "En attendant Godot, Oh! Les beaux jours", "CD a la tentation" [38, 16, 22].

Рекламисты используют для привлечения внимания потребителя также и выдержки из произведений: "La montre de Danglars, chef-d'oeuvre de Breguet, qu'il avait remontee avec soin la veille (...) sonna cinq heures et demie du matin" (Breguet, montre "Grande Complication"), роман Александра Дюма "Le comte de Monte Cristo" ("Граф Монте-Кристо", 1845) [ - 16, 1 - 19].

Очень часто название фирмы, которая представляет продукт, является составной частью слогана и стоит в самом начале для того, чтобы привлечь внимание покупателя, ориентируя его на ассоциации с уже известными приобретенными ранее товарами данной фирмы: ("Cool Wool. Pour ne plus choisir entre la laine et 1'ete", "Eau de Cologne Hermes. Le plaisir apres le plaisir", "Trussardi Skin. Le nouveau parfum feminin", "Kia Picanto. La ощ il faut etre", "Breguet. La passion laisse des traces" (Breguet, montre "Grande Complication") [31, 33-40] 

Одной из важнейших составляющих французского рекламного текста является заголовок, главная функция которого - заинтриговать и побудить покупателя к дальнейшему знакомству с рекламным слоганом: "La beaute a sa legende. Qui mieux qu'une femme pouvait reveler la beaute des femmes" (Simone Perele, lingerie); "Une technologie de legende dans un soin contour des yeux. Toute l'expertise d'Advanced Night Repair adaptee au contour de l'oeil. Pour accelerer jour et nuit la reparation cellulaire et renforcer les defenses naturelles.

Французская реклама, как и реклама других западноевропейских государств подвержена влиянию английского языка: "Bye bye monotonie" (Luminarc), "En panne d'argent cash a Paris?" (Western Union, transfert d'argent), "Naf naf, le grand mechant look", "Les chiens aboient, Lee Cooper passe", "Home sweet home", en francais... ca se dit TV5", "Le design italien a Paris chez Espace Saint-Honore" [33: 28, 7:20]. Вкрапливание в рекламный текст английских слов придает рекламе новизну, делает ее более аттрактивной и современной, отражая тенденции интенсивного заимствования англицизмов французским языком.

Нельзя не отметить и тендерный фактор в создании экспрессивности рекламного текста. Рекламодатели умело используют особенности женской и мужской психологии и речи для привлечения потенциальных покупателей. Для того чтобы привлечь внимание женщины, обольстить и, в конечном счете, убедить её в необходимости приобретения данного товара, рекламодатели делают рекламу более привлекательной, яркой и выразительной. Поскольку женщина ассоциируется в обществе с чувственностью (Кант) и речь её по сравнению с мужчиной более эмоциональна, то и в рекламном тексте много эпитетов, метафор, сравнений, образных слов, междометий: "C'est nouveau, c'est voluptueux, c'est la premiere mousse solaire" (Nivea visage), "Sentir bon, se sentir bien" (Clarins, eau dynamisante),   "Fou   d'elle"   (TED   Lapidus,   parfum),   "6"   (Lancome).

Недосказанность возбуждает воображение женщины ё заставляет её мечтать: "Couleur intense, peau sublime..." (Lierac, gel solaire), "Nuit d'organdi... " (L'Affaires des Doubles Rideaux) [35:17, 22, 30].

Рекламодатели не забывают о том, что женщины в своей речи чаще используют конкретные существительные: "Parce qu'une femme est une femme" (R. Marjour, vetements), "Plus qu'une mode un mode de vie" (Armor-lux, vetements), "La mode a fleur de peau" (Sitex, lingerie), "Trussardi Skin. Le nouveau parfum feminin", "Tous les etes avec Clarins: indice de satisfaction intense" (Clarins, soins solaires), "C'est peut-etre un detail, mais c'est un Chantelle" (Chantelle, bijouterie) . Иногда для большей убедительности и солидности прибегают к использованию инфинитива глагола: "Nourrir et revitaliser les cheveux sees et tres sees" (Karite, shampooing). Побудительные предложения и разговорный стиль позволяют рекламодателю заинтересоватьи расположить к себе женщину-потребителя: "Bronzage, j'optimise!" (Phyto), "Sechez sans deshydrater!" (Vidal Sasson, seche-cheveux), "Attention! Vaisselle fragile!" (Bosch, lave-vaisselle); "Tu es une fleur!" (Emanuel Ungaro, parfum "Fleur de Paris"), " - Ma beaute? - C'est le teint! - Mon teint? -Celestins!" (Vichy Celestins, eau minerale), "Le sommeil est ma source de beaute" (ROC, hydradestressant) [35: 24, 27, 33-35].

Что касается экспрессии рекламы для мужчин, то рекламодатели стремятся отразить его силу, мужественность. Словесный репертуар рекламных текстов заметно отличается. Реклама для мужчин более сдержанна и менее эмоциональна. В ней наблюдается преобладание рациональной оценки, стремление к точности. "La nouvelle ligne pour homme de Boucheron", "C'est les vacances majuscules" (Shopping, "Le Bleu"), "Eau d'orange verte, verte avec un grand eclat d'orange" (Hermes Paris), "Azzaro pour les hommes qui aiment les femmes qui aiment les hommes", "Tres bien", tres bien" (Dim, lingerie) [38: 19, 22-28].

III.  Каламбуры как одно из ярких средств экспрессивности французской рекламы

Французский язык чрезвычайно богат эмоциональными средствами, он характеризуется удивительной подвижностью, динамичностью, большим количеством стилистических оборотов, разнообразием приёмов словесного выражения, острот, к которым относится и каламбур.

Каламбур, или игра слов, получается тогда, когда один собеседник понимает слово в его широком или общем смысле, а другой под это общее значение подставляет другое более сухое или буквальное; этим он вызывает смех, так как уничтожает суждение собеседника, показывает его несостоятельность.

Если говорить о языке рекламы, то нужно отметить, что каждый рекламный текст преследует определенную цель: убедить кого бы то ни было в преимуществах рекламируемого товара. Успеху рекламы, прежде всего, помогает грамотный и выразительный текст. Каламбур, использующийся в рекламе, придает тексту оттенок комизма, что является отражением ее экспрессивной функции. Читатель улыбнётся шутке рекламиста и наверняка запомнит текст, который доставил ему приятные минуты.

Можно выделить 3 типа каламбуров, использующиеся во французских рекламных текстах и отражающих их экспрессивные особенности. [20: 35, 40-45]

1. каламбуры, основанные на полисемии и омонимии;

Полисемия — способность слова как отдельного знака в системе относиться к различным явлениям действительности, понятиям и вступать в различные синонимические отношения с другими словами. В этом смысле говорят, что слова могут иметь много значений.

Например, в рекламе духов "Belle de minuit" автор использует семантическую двуплановость, связав воедино два начения слова "tomber", благодаря чему и создается выразительность с оттенком юмора: "La nuit tombe, les garcons aussi" [20, 35]

Омонимия - звуковое совпадение двух или более разных языковых единиц при их различном значении. Омонимы (равнозвучащие слова) — две или более различные звуковые единицы, совпадающие по звучанию (т.е. в плане выражения), но имеющие разные значения. Например:

"II п'у a que Maille qui m1 aille" [20, 41] - в рекламе консервированных огурцов используется слоган, где название "Maille" созвучно с выражением "m aille" (мне подходит). Таким образом, две разные языковые единицы, но с одинаковым звучанием создают каламбур, в основе которого лежит явление омонимии.

2.
каламбуры, использующие различные стилистические фигуры.
Аллюзия  -  это  стилистическая  фигура,  которая  заключается  в соотнесении описываемого с устойчивым, общественным понятием или высказыванием литературного, исторического, мифологического характера. В основе такого приема лежит стремление пишущего не прямо, открыто выразить содержание публикуемого материала, а сделать это иносказательно, намеком, вызвав у читателя определенные ассоциации с каким-либо явлением, событием или известным произведением и заинтересовать его, заставляя домыслить недосказанное. Например:

"Le jardin d 'Orante. Et bien, mangez maintenant! "( "Le jardin d 'Orante."-des huiles) [20, 45]. В данном рекламном слогане содержится намек на известную басню Ля Фонтена "Стрекоза и Муравей", последней строкой которой была фраза " Et bien dansez maintenant!"

Антитеза - стилистическая фигура, основанная на резком противопоставлении образов и понятий. Например:

"Un cerveau gigantesque dans un corps minuscule" {"Ericsson"}[20,38]. В этом примере содержится антонимы "огромный" и "малюсенький", использующееся для усиления экспрессивности и выразительности.

3.
каламбуры, в основе которых лежит смешение языка и метаязыка.

Тогда как язык употребляется для описания абсолютно любого явления, предмета, понятия, метаязык мы используем только тогда, когда говорим о самом языке, пользуясь лингвистической терминологией. Например:

"PLIZ пе s'utilise qu'au singulier"("PLIZ") [20, 39]. В рекламе моющего средства" PLIZ" используется метаязык, поскольку исключительность данного товара описывается с помощью лингвистической терминологии.

Анализ периодической печати показывает, что каламбур достаточно часто используется в рекламных текстах (порядка шестидесяти процентов от общего числа печатной продукции Франции).

На основе теоретических материалов, а так же на примере многочисленных рекламных текстов, содержащих игру слов, можно сделать заключение о том, что язык французской рекламы действительно является языком каламбуров, поскольку широко использует экспрессивные, выразительно - изобразительные средства, стилистические обороты, для придания занимательности, остроумия и оригинальности тексту. 
Заключение

Экспрессивность в рекламном тексте — это способность выражения специализированными синтаксическими средствами коммуникативных значений функционально-семантического поля эмоциональности - значений эмоционально-оценочных, эмоционально-образных, эмоционально-модальных и др.

Синтаксическая экспрессия реализуется конструкциями с неравновесной структурой, т.е. построениями с неравномерным замещением синтаксических позиций и эмфатическим (фокусным) выделением какого-либо смыслового компонента.

Высокая продуктивность отрицательных и вопросительных конструкций в экспрессивных рекламных текстах обусловлена их функциональной семантикой непрямого выражения утверждения и побуждения к действию, что способствует возникновению различных коннотаций.

Основным средством создания экспрессивности текста в устной рекламной речи выступает интонация, которая на письме может быть маркирована пунктуационно, графически, а также порядком слов. Таким образом, существуют регулярные соответствия синтаксических конструкций и экспрессивных высказываний.

Особым ресурсом создания экспрессивности в рекламном тексте выступает лексика (частицы, междометия, местоимения и слова с культурно-коннотативным компонентом значения). Актуализация культурно-национальных стереотипов происходит за счет интенсификации эмоционально-экспрессивной семантики, диффузии эмоциональной и рациональной лексики, что развивает особую эмоциональную знаменательность, обусловленную речевой ситуацией и намерением говорящего максимально воздействовать на адресата.

Из четырех видов эмоциональной семантики - семантики эмоциональной оценки, эмоционального отношения, эмоциональной окраски и эмоционального состояния — для рекламного текста наиболее характерна семантика эмоциональной оценки.

Экспрессивный рекламный текст во французском языке представляется нам разновидностью рекламного текста, обладающей совокупностью структурных, семантических и стилистических характеристик, подчиненных экспрессивной установке.

Экспрессивный французский рекламный текст, являясь основной единицей рекламной коммуникации «поставщик»-«клиент», реализует информационную и воздействующую сущность всем своим содержанием, находясь под влиянием экспрессивных составляющих коммуникативного процесса.

Коммуникативно-экспрессивный аспект французского рекламного текста выражается в управлении высказываниями и организации их структуры и рассматривается как материализованное намерение адресата выразить субъективно-эмоциональную позицию компании-рекламодателя, что определяет выбор комбинации и сочетаемости языковых экспрессивно окрашенных стилистических средств в процессе создания рекламного текста.

Экспрессивность французского рекламного текста - результат максимального использования языковых средств при уменьшении линейного отрезка сообщения с целью наиболее полного коммуникативного насыщения высказывания. Вследствие этого происходит усиление воздействия на эмоциональную, интеллектуальную и волевую сферы адресата рекламного текста.
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