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APERÇU
La recherche présentée sur "Le discours de la publicité sociale en France et en Ukraine: l'aspect comparatif" vise à analyser les caractéristiques et les particularités du discours de la publicité sociale française et ukrainienne sous un aspect comparatif. Ce travail comprend 109 pages dont 82 pages de texte fondamental et 10 pages d’annexes. Ce travail de recherche est basé sur 76 sources scientifiques et sur 75 sources de caractère appliquée. Le matériel d'étude porte sur 400 textes de publicité sociale.
L’actualité de cette thèse est dûe au nombre croissant de messages publicitaires dans le monde, à la croissance et à l'accent mis par les linguistes sur la publicité en tant que type de discours linguistique distinct, aux différends des linguistes modernes concernant les effets des messages publicitaires sur le destinataire et à l'intérêt pour la recherche en publicité sociale sous l’aspect comparatif.
L'objectif de la recherche consiste à comparer les discours de la publicité sociale française et ukrainienne en identifiant leurs caractéristiques structurelles, lexicales, grammaticales et pragmatiques. 
Les points traités lors de cette thèse sont les suivants :
- identifier les approches linguistiques modernes du concept de discours ;
- déterminer les caractéristiques linguistiques et pragmatiques du discours de la publicité sociale ;
- établir des caractéristiques structurelles, lexico-sémantiques, grammaticales et pragmatiques du discours de la publicité sociale en français et en ukrainien ;
- identifier les moyens linguistiques et paralinguistiques d'influence des messages publicitaires ;
- explorer les moyens de réalisation du potentiel pragmatique des messages publicitaires des médias sociaux dans les deux langues.
Le discours de la publicité sociale française et ukrainienne fait l’objet de cette recherche.
Le sujet de ce travail consiste à comparer les caractéristiques structurelles, lexico-grammaticales et pragmatiques des textes de publicité sociale.
Les méthodes de la réalisation des tâches de cette thèse sont: la méthode descriptive, la méthode d'observation et de comparaison, l'analyse, la synthèse, une approche historique et une analyse systématique.
La nouveauté scientifique de cette thèse est l’étude des caractéristiques linguistiques et pragmatiques du discours de la publicité sociale sur la base des langues française et ukrainienne dans l'aspect comparatif.
La valeur pratique est déterminée par la possibilité d'utiliser les résultats obtenus au cours de travaux des traducteurs, linguistes et scientifiques engagés dans l'étude des messages de publicité sociale, des professionnels des médias (rédacteurs, graphistes, éditeurs, journalistes), ainsi que pour rédiger des essais, des articles à terme, des mémoires de maîtrise etc. 
L’approbation des résultats obtenus qui forment la base de la recherche, est réalisée sous la forme de synthèse "Caractéristiques linguistiques et pragmatiques des messages de la publicité sociale française et ukrainienne" lors de la Conférence internationale scientifique et pratique des jeunes scientifiques, étudiants et doctorants "Problèmes réels de développement des sciences naturelles et humaines" (Loutsk, le 5 décembre 2019) et sous la forme d’article "Moyens structurels et morphologiques de réalisation de l'influence pragmatique des messages français de publicité sociale".
Mots-clés: discours de la publicité sociale, classification sémantique, caractéristiques linguistiques et pragmatiques, le français, l’ukrainien.
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ВСТУП
На сучасному етапі еволюції на зміну понять комунікації в цілому та реклами зокрема невпинно впливає стрімкий розвиток лінгвістики, що залежить від трансформацій наукових парадигм, зрушень в культурній, соціальній та політичній сферах. Реклама і зокрема рекламний дискурс є невід’ємною частиною сучасного побуту, характерною ознакою технічного та технологічного прогресу. Світ XXI століття пропонує різноманітні способи передачі інформаційного потоку. Цей феномен пов’язаний з комп’ютеризацією суспільства, удосконаленням технологій комунікації та інформування, що забезпечують прагматичну ефективність реалізації інтенцій рекламодавця.   
Реклама є найважливішим елементом формування життєвої орієнтації, поведінки та світогляду кожного. Будучи пов’язаною з такими науками як соціологія, політологія, лінгвістика, психологія тощо, вона постійно трансформується та збагачується. Так, наприклад, у Франції, як і в Україні, соціальна реклама є сталою формою комунікації, що реалізується державою, великими бізнес-компаніями, громадськими установами. 
Особливості рекламних повідомлень і рекламного дискурсу загалом висвітлювали у наукових розвідках вітчизняні лінгвісти О.С. Попова, О.В. Нагірна, Ф.С. Бацевич, Н.Л. Коваленко, В.І. Музикант, С. К. Романюк, Ю. К. Пирогова та зарубіжні мовознавці В.М. Лейчик, Е.Л. Доценко, М.Р. Желтухіна, Ф.Б. Березін, В.Я. Ворошилов, О.М. Сердобінцева, Ф. Френс, Н. Вонк, Дж. Кук, Д. Болінджер, Л. Бове. Вони вивчали різні мовні аспекти дискурсу соціальної реклами. Наприклад, психолінгвістичний аспект було досліджено в роботах таких вчених як С.Г. Кара-Мурза, С. О. Лебедєв; соціолінгвістичний відображений в працях Л.М. Крамаренка, І.О. Великої, А.О. Малишенка, Ю.В. Булика; прагмалінгвістичний вивчали О.Ю. Арешенкова, С.К. Романюк, Л.М. Киричук, І.П. Мойсеєнко; когнітивний розглядали В.І. Орхіменко, О.В. Іванців, О.Є. Ткачук-Мірошніченко. Значний внесок у визначення ролі соціальної реклами належить О. Т. Астаховій, В. Іванову. Проте деякі особливості соціальної реклами залишилися поза увагою вчених, зокрема дослідження дискурсів французької та української соціальної реклами в порівняльному аспекті, а також мовленнєві засоби їх впливу на реципієнта, чому і присвячена наша робота.
Зважаючи на зазначене, актуальність обраної теми зумовлена збільшенням кількості рекламних повідомлень у світі, зростанням та зосередженням уваги лінгвістів на рекламі, як на окремому виді лінгвістичного дискурсу, суперечками сучасних лінгвістів про наслідки впливу рекламних повідомлень на реципієнта та інтересом дослідження соціальної реклами у порівняльному аспекті.  
Мета роботи полягає у порівняльному дослідженні дискурсів французької та української соціальної реклами шляхом виявлення їх структурних, лексико-граматичних і прагматичних особливостей.
Для досягнення поставленої мети необхідно виконати низку завдань:
1) виявити сучасні лінгвістичні підходи до поняття дискурс;
2) визначити лінгвістичні та прагматичні особливості дискурсу соціальної реклами;
3) встановити структурні, лексико-семантичні, граматичні та прагматичні особливості дискурсу соціальної реклами у французькій та українській мовах; 
4) виявити лінгвальні та паралігвальні засоби впливу рекламних повідомлень;
5)	дослідити засоби реалізації прагматичного потенціалу рекламних повідомлень соціальної реклами в обох мовах.
Об’єктом дослідження обрано дискурс французької та української соціальної реклами.
Предметом роботи є структурні, лексико-граматичні і прагматичні особливості текстів соціальної реклами у їх порівняльному аспекті.
Матеріалом дослідження слугували 200 франкомовних та 220 україномовних повідомлень соціальної реклами, що були відібрані методом суцільної та серійної вибірок, виокремлених з інтернет-джерел. 
Методи наукової розвідки було відібрано відповідно до поставлених завдань задля реалізації мети цілісного дослідження предмету та повного аналізу об’єкту роботи. В ході нашої роботи було використано комплекс лінгвістичних методів, зокрема: описовий метод (для систематизації та інтерпретації); із методів емпіричного дослідження – метод спостереження і порівняння; із методів, що використовуються як на емпіричному, так і на теоретичному рівнях дослідження, ми вдалися до аналізу і синтезу (для виявлення мовних та позамовних чинників, що зумовили активний вплив рекламного повідомлення на адресата); із методів теоретичних досліджень скористалися історичним підходом і системним аналізом (для виявлення факту активного використання засобів впливу в рекламних повідомленнях).
Наукова новизна роботи полягає у тому, що вперше на матеріалі французької та української мов було досліджено лінгвопрагматичні особливості дискурсу соціальної реклами у порівняльному аспекті.
Теоретичне значення роботи визначається тим, що її результати та висновки є істотним внеском у лінгвопрагматику та теорію мовленнєвих актів, зокрема поглиблене вивчення особливостей впливу повідомлень соціальної реклами на реципієнта. 
Практичне значення дослідження полягає у тому, що результати, отримані у ході нашої роботи, можуть бути корисними для перекладачів, лінгвістів і мовознавців, які займаються дослідженням повідомлень соціальної реклами, для працівників сфери ЗМІ (копірайтери, графіки, редактори, журналісти), а також використовуватися для написання рефератів, курсових, магістерських робіт тощо.
Апробація роботи. Основні положення роботи були апробовані на Міжнародній науково-практичній конференції молодих учених, студентів та аспірантів “Актуальні проблеми розвитку природничих та гуманітарних наук” (Луцьк, 05.12.2019). 
Публікації. Основні положення та результати дослідження викладено у тезах “Лінгвопрагматичні особливості повідомлень французької та української соціальної реклами” / Матеріали Міжнародної науково-практичної конференції. Луцьк, 2019. С. 448-451., а також у статті “Структурно-морфологічні засоби реалізації прагматичного впливу французьких повідомлень соціальної реклами” / В.Г.Куликова, Т.П.Литвинова // Молодий вчений. 2020. №2(78). С. 459-462. 
Структура і обсяг роботи. Робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків до кожного з них, загальних висновків, резюме (французькою мовою), списку використаних джерел, списку лексикографічних матеріалів, джерел ілюстративного матеріалу та чотирьох додатків. Загальний обсяг роботи становить 109 сторінок, з яких 82 сторінки – основний текст.


РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ДОСЛІДЖЕННЯ ДИСКУРСУ СОЦІАЛЬНОЇ РЕКЛАМИ 

1.1. Поняття дискурсу та підходи до його вивчення  

Поняття дискурс вже понад два тисячоліття означає “діалог”, однак як лінгвістичний термін, дискурс почав широко використовуватися лише в 50-і рр. XX століття, після публікації статті американського вченого З. Харріса “Аналіз дискурсу”. Під поняттям дискурс лінгвіст мав на увазі метод, що застосовується для аналізу зв’язного мовлення і призначається для зіставлення культури та мови [32, с. 83]. 
Оскільки питання дискурсу в сучасній лінгвістиці і досі залишається дискусійним, було виділено два основних підходи, за яким розглядають сутність поняття “дискурс”: структурно-орієнтований та комунікативно-орієнтований. 
Прихильники першого підходу трактують цей термін як мову “вище рівня речення”, таким чином ототожнюючи це поняття з текстом. 
Г. Я. Солганик дискурсом називає текст, що взаємопов’язаний із життям, із психологічними та соціальними особливостями мовців. Дискурс вказує на постійну процесуальність кожної мовленнєвої дії. Проте текст є лише частиною процесу, саме результатом [55].
Т. А. ван Дейком та В. Кінчем було визначено, що дискурс не є простою даністю тексту, а зокрема є систематизованими мовними структурами одного тексту. Такий підхід орієнтований на побудову ієрархії складових і відношень між ними, що разом формують єдине ціле [14, с. 154].
Таким чином можна стверджувати, що такий підхід перегукується з трактуванням дискурсу В. І. Карасиком як комунікативне та структурно-синтаксичне поняття [23]. Лінгвіст прирівнює дискурс до тексту-фрагменту або до тексту з розгорнутим сенсом, що формується у свідомості адресата. Це можуть бути понадфразова єдність, абзац або репліка у діалозі. Дискурс варто розглядати як діалог, вербальне спілкування, діалогічне висловлення чи мовлення з позиції мовця в абстрактному розумінні. 
Прихильники другого підходу визначають дискурс як сукупність тексту та ситуації. Д. Шифрін та М. Л. Макаров визначають ситуативну, функціональну та формальну інтерпретації, що є важливими складовими, які слід враховувати, розглядаючи питання визначення поняття “дискурс”. Перша з них здійснюється з позицій лінгвістики, формально чи структурно орієнтованої, пояснюючи дискурс як два або кілька речень, що пов’язані між собою за змістом. Функціональним визначенням дискурсу є “будь-яке вживання мови”, що орієнтоване на пояснення функцій дискурсу з точки зору соціокультурного контексту в загальному розумінні. Формально вчені  пояснюють дискурс як висловлювання і наголошують на важливості взаємодії форми та функцій. Дискурс не є лише простим набором ізольованих одиниць “більших за речення” певної мовної структури, а саме цілісною сукупністю контекстуалізованих та функціонально організованих вживаних одиниць  [32,  с.  83]. 
У лінгвістичному енциклопедичному словнику дискурсом є “зв’язний текст, що містить в собі певні екстралінгвістичні, прагматичні, соціокультурні, психологічні та інші фактори; текст, що розглядається в контексті подій; мовлення, що є цілеспрямованим, соціальним актом, компонентом, що реалізується шляхом взаємодії людей і механізмів їх свідомості, тобто у когнітивних процесах” [76, с.136]. 
Схожу позицію висловлює К. Серажим, який трактує дискурс як складний соціолінгвістичний феномен комунікативного середовища. На його думку дискурс прямо чи опосередковано детермінується соціокультурними, психолінгвістичними, політичними, ситуативними та іншими конституюючими або фоновими чинниками, а також має “видиму” (лінгвістичну) структуру, тобто зв’язний текст та “невидиму” — (екстралінгвістичну) структуру, що є знаннями про думки, настанови, світ та мету адресанта, необхідні для розуміння. Окрім того, він характеризується цілісністю світу, який “формується” в ході розгортання дискурсу його автором та інтерпретується слухачем. Іншими словами, дискурсом є формування тексту в свідомості, зокрема накладання інформації, отриманої з тексту, і наше знання про обставини та ситуацію створення цього тексту на ментально-чуттєвому рівні особистості [53, с. 13].
Такі мовознавці як Л. І. Шевченко, О. І. Морозова та Ф. С. Бацевич розуміють дискурс як мовлення у контексті мисленнєвої та соціальної діяльності і пояснюють його як інтегральний феномен, що є сукупністю процесу та результату та має різні форми вияву, зокрема усну, писемну, паралінгвальну [16, с. 26].
Окрім того, англійський вчений М. Стаббс підкреслює важливість трьох основних характеристик дискурсу: 1) формально дискурс розглядається як одиниця мови, що за обсягом перевищує речення; 2) у відношенні змісту дискурс визначається використанням мови в контексті соціальної взаємодії; 3) дискурс має інтерактивне підґрунтя, тобто є діалогічним за своєю організацією [73, с. 189]. 
На думку П. Серіо варто виділити вісім основних значень терміну “дискурс”: 1) синонім поняття “мовлення”; 2) одиниця, що є за своїм розміром більшою за фразу; 3) вплив конкретного висловлювання на одержувача з врахуванням певної ситуації; 4) бесіда, що є основним типом висловлювання; 5) мовлення з позиції мовця; 6) використання мовних одиниць, їх мовленнєва актуалізація; 7) тип висловлювання, обмежений певними соціальними чи ідеологічними чинниками (наприклад, політичний  дискурс); 8) конструкт (теоретичний), що призначений для дослідження умов надходження тексту [54, с. 190]. 
В.Є. Чернявська розглядає більш узагальнено трактування дискурсу і виділяє лише два основні типи: 1) комунікативна подія, що є конкретною і зафіксованою на письмі та усному мовленні. Вона здійснюється у визначеному комунікативному просторі, що є когнітивно та типологічно обумовленим; 2) сукупність текстів, співвіднесених тематично [65, с. 14]. 
Отже, дискурс є соціально спрямованим ситуативним поняттям, зокрема мовленням у контексті мисленнєвої діяльності комунікантів, а також соціокультурним феноменом, що містить в собі екстралінгвістичні, прагматичні, соціокультурні, психологічні та інші фактори.  Він являє собою сукупність процесу та результату, і може бути вираженим у різних формах: усній, писемній, паралінгвальній. Дослідивши різні визначення поняття дискурсу, ми дотримуємося точки зору вченого Майкла Стаббса, який наголошує на тому, що дискурс є одиницею мови, більшою за речення, яка визначається використанням мови в контексті соціальної взаємодії і має інтерактивну складову, оскільки є діалогічною за своєю організацією.

1.2. Типологія дискурсу 

Важливим питання при вивченні дискурсу також є його типологія.  На сьогоднішній день І.Шевченко і О.Морозова відносять до провідних критеріїв виділення типів дискурсу ті, які можуть бути пов’язані з категоріями дискурсу та можуть розрізнятися у термінах змістовних, формальних, функціональних критеріїв. Отже, увесь загал дискурсу можна логічно розділити на певні підвиди за тим чи іншим критерієм [16, с. 232]. 
М.Л. Карасик за адресатним критерієм виокремлює особистісно-орієнтований (в ході якого спілкування відбувається між комунікантами, що вже добре знають один одного) та статусно-орієнтований або інституційний (в цьому випадку взаємодіють саме представники тієї чи іншої соціальної групи) [23, с. 193].
Особистісний дискурс в свою чергу представлений двома основними різновидами: побутовим (специфіка якого полягає в спробах максимально скоротити потік інформації, що передається, залишивши найважливіше, та створивши певний код спілкування, коли співрозмовники знаходять порозуміння з півслова) та буттєвим (що має на меті висвітлення філософського та художнього розуміння світу) дискурсами. Статусно-орієнтований дискурс є мовленнєвою взаємодією представників соціальних груп чи інститутів один з одним, або ж людей, які реалізують свої статусно-рольові можливості в рамках вже усталених суспільних інститутів [23, с. 193].
Якщо брати до уваги сьогоденний соціум, то інституційний дискурс представлений такими підтипами як політичний, військовий,  адміністративний, релігійний, юридичний, рекламний, медійний, педагогічний, містичний, медичний, науковий та ін. 
Необхідно також зазначити, що інституційний дискурс змінюється залежно від історичного періоду, а саме в часи, коли зникає суспільний інститут як конкретна культурна система, він розчиняється в суміжних типах дискурсу. 
Т. ван Дейк, представник критичного дискурсивного аналізу, виокремлює такі різновиди дискурсу: медіа-дискурс, судовий, науковий, політичний, медичний, освітній, корпоративний текст і мовлення [10].
В свою чергу, вітчизняний лінгвіст Ф.С. Бацевич зазначає, що дискурс є комунікативним явищем, яке потрібно клаифікувати за комунікативними ознаками, такими як: прояви комунікації в суспільстві (мовний дискурс, комунікативний, невербальний, вербальний, мовлення, дискурсивні практики); комунікація у межах певних каналів (тактильний, слуховий, візуальний); вияв правил спілкування, способи донесення та реалізації прагматичної мети комунікантів (дидактичний, лайливий, етикетний) [4, с. 153].
Ф. С. Бацевич розрізняє також дискурс за такими ознаками як: ототожнення із предметом дослідження наук; сприймання дискурсу як вияву культурної комунікації; етнокультурні особливості спілкування; культурно-історичні особливості комунікації; соціальні, вікові та статеві характеристики учасників комунікації; типи та форми мовлення, принципи побудови повідомлення, його риторика; характеристики мовлення індивіда і груп людей [4, с. 153-154]. 
Українські лінгвісти І.С. Шевченко та О.І. Морозова запропонували наступні критерії виокремлення типів і підтипів дискурсу: за формою (усний, письмовий); за видом мовлення (монологічний, діалогічний); за адресатним спрямуванням (інституційний, персональний, буттєвий); за умов різних загальних настанов і комунікативних принципів (аргументативний, конфліктний, гармонійний дискурси); за соціально-ситуативним параметром (юридичний, політичний, релігійний, адміністративний, військовий, медичний, діловий, спортивний, педагогічний, рекламний, науковий, електронний (інтернет-дискурс), медійний дискурс, дискурс засобів масової інформації); за різноманітними характеристиками адресанта і адресата: соціально-демографічний критерій (дитячий, підлітковий дискурси, дискурс людей похилого віку, жіночий, чоловічий, дискурс мешканців міста, села); соціально-професійний критерій (дискурс шахтарів, моряків, будівельників); соціально-політичний критерій (дискурс демократів, комуністів); за функціональною та інформативною складовими (оцінний, емотивний, директивний дискурси); за критерієм формальності та змістовності у функціонально- стильовому аспекті відповідно до жанрів і регістрів мовлення (художній, публіцистичний, науковий, офіційний та неофіційний) [66, с. 233-236].
Г. Почепцов створив свою класифікацію дискурсу, основою якої є різні типи семіотичних знаків: театральний, міфологічний, ритуальний, літературний, фольклорний, неофіційний (тобто позацензурний), лайливий, етикетний, неправдивий дискурси тощо. Він також виокремлює газетний, театральний, теле- і радіодискурси, кінодискурс, дискурс у сфері паблік рілейшнз (ПР), рекламний дискурс, літературний дискурс, політичний, релігійний (фідеїстичний) дискурси [45, с. 75-90]. 
Отже, в основу класифікації дискурсів покладено такі критерії як адресатний, соціально-демографічний, формальність, змістовність, спосіб та канал спілкування тощо. За адресатним критерієм виділяють особистісно-орієнтований та статусно-орієнтований або інституційний дискурс. Останній представлений низкою дискурсів, з-поміж яких виокремлюємо рекламний дискурс, про який йтиметься в наступному пункті.  

1.3. Поняття рекламного дискурсу  у  сучасних мовознавчих науках

На думку Ф.С.Бацевича, при розгляді рекламного дискурсу, потрібно звернути увагу саме на мовно-комунікативний аспект його реалізації. Лінгвіст зазначає, що дискурс є сукупністю мовленнєвих дій комунікантів, зокрема: пізнанням, осмисленням, презентацією світу адресанта і осмисленням нової інформації слухачем [3, с. 154]. В даному випадку йдеться про такий важливий аспект рекламного дискурсу як маніпуляція свідомістю суспільства, соціуму, нормами, стереотипами та стандартами системи.  
Рекламний дискурс формується з допомогою так званого символічного провідника, котрий приваблює увагу читача, створює необхідний імідж та власну міфологему, впливаючи такими засобами на психологію споживача  [63, с. 69]. 
Такий тип дискурсу поєднує в собі лінгвальні та паралінгвальні знакові системи, і як результат, утворює при цьому певний семіотичний “продукт”, яким є рекламний текст або рекламне повідомлення. Іншими словами, можна зазначити, що у вигляді рекламного дискурсу представлена саме сукупність рекламних повідомлень. 
Деякі вчені поєднують функціональний та структурний підходи, трактуючи рекламний дискурс як приклад інституційної комунікації, що виступає в ролі складного соціокультурного феномену, який є частиною соціальної взаємодії в ширшому значенні та охоплює різноманітні сфери життя сучасного суспільства і має зв’язок з усіма сферами людської діяльності [40, с. 11].
Під рекламним дискурсом мається на увазі також і змішана семіологічна структура, тобто гібрид або поєднання тексту із зображенням паралінгвальних чинників. Це може бути складною комунікативною подією, що окреслюється текстовою формою, яку можливо зрозуміти лише враховуючи позалінгвальні фактори [68, с. 33].
На думку Ю. Степанова потрібно називати рекламний дискурс інтернаціональним, оскільки на ефективність взаємодії учасників комунікації, а також на ефективність впливу на адресата повідомлення, що переважно є масовим, діє полісемічність його природи. І в цьому сенсі інтенція адресата передати інформацію і фактор сприйняття, або інтерпретація, у адресата є визначальними для успішного проведення акту рекламної комунікації [59, с. 137].
Як продукт життєдіяльності людей у суспільстві, рекламний дискурс насамперед сприймається у лінгвістичних дослідженнях як процес мовленнєвої діяльності, результатом якої є комплекс висловлень, що є базою рекламного тексту. І.Ю. Шкіцька зазначає, що дискурс – це послідовність мовленнєвих актів, які врегульовані стратегіями і тактиками учасників комунікації; тип мовленнєвої діяльності, синтез когнітивних, мовних та позамовних чинників [67, с. 56].
Рекламний дискурс виник через наявність економічних практик, які його потребують, і узгоджується з теорією комунікативної діяльності, згідно з якою мовленнєві критерії поєднуються з немовленнєвими, структура яких є контекстом для коректної інтерпретації смислу мовленнєвих дій [22, с. 32-33].
Як і кожному типу дискурсу, рекламному дискурсу притаманні певні мовленнєві ознаки та особливості. Вони зазвичай є залежними від функціональних (що включають в себе соціальні, культурні та прагматичні чинники), структурних (що є сукупністю визначених контекстом та організованих мовних одиниць) та ситуаційних характеристик [27, с. 198].
Також його специфічні риси можна визначити, спираючись на формулу Г.Д.Лассвела, а саме: у рекламному дискурсі повідомляє (хто?) підприємство-рекламодавець (кому?) потенційному реципієнту. У процесі взаємодії вони застосовують (що?) рекламний текст (як?) за допомогою рекламного повідомлення через засоби масової інформації, такі як журнали, газети, радіо, інтернет, телебачення тощо. Підприємство-рекламодавець комунікує з читачем (чому? або навіщо? з якою метою?) щоб звернути його увагу на товар чи проблему [71].
Отже, у нашій роботі ми розглядатимемо рекламний дискурс як прагматично-комунікативний зразок мовленнєвої діяльності учасників реклами, який може бути реалізованим шляхом створення рекламних повідомлень, що поєднують в собі різні лінгвальні та паралінгвальні елементи. Ми також дійшли висновку, що рекламний дискурс є особливим видом медіа-дискурсу. Його складністю є співвідношення вербального та невербального, що проявляється у взаємодії символічних та індексальних знаків.

	1.4. Дискурс соціальної реклами

Дискурс соціальної реклами є різновидом рекламного дискурсу і, загалом, має на меті благородні наміри, такі як: виховання моральних цінностей і покращення суспільства. Використання певних мовленнєвих актів в дискурсі соціальної реклами зумовлено його цільовим призначенням, а також потенційним інтендованим впливом, що кодифікований у текстах. Саме завдяки цьому, він є ефективним і дієвим видом комунікації, що реалізує покликання змінити суспільство на краще. Дискурс соціальної реклами полягає зокрема в інформуванні якомога більшої кількісті осіб про значущі проблеми будь-якого суспільства, а також в активізації дій по боротьбі з ними та їх запобіганні. Окрім того, він є своєрідною шоковою терапією суспільства, оскільки соціальна реклама спрямована на той сегмент аудиторії, який вже має свою думку [5, с. 14-16]. Такий тип дискурсу висвітлює гострі проблеми, серйозні теми для суспільства та громадян зокрема, торкається людських комплексів та фобій, таких як: смерть, вбивство, самогубство, насилля, каліцтво, трагедії тощо. 
	
1.4.1. Соціальна реклама та її функції. Перші рекламні оголошення використовувались ще 6000 років тому у стародавньому Римі [69, с. 17]. На сьогоднішній день інформаційне середовище все частіше визначає поведінку людини у суспільстві. Оскільки світ сьогодення швидко модернізується, ЗМІ впливають на адресанта за допомогою різних засобів, найбільш розповсюдженим з яких є реклама.
Досліджуючи феномен соціальної реклами, необхідно визначити, що ми розуміємо під цим поняттям. В сучасному мовознавстві не існує остаточної дефініції поняття “соціальної реклами”. Різні мовознавці наполягають на власному трактуванні, підкреслюючи певні особливості та характеристики, адже зазначене явище пов’язане з низкою гуманітарних дисциплін та наук. Реклама є соціокультурним поширеним явищем, суть якого розкривають дослідження у галузях психології (І. Томсон, Р. Харріс, Р.І. Мокшанцев); соціології (Г.Р. Кресс, С. Кремч); економіки (Ф. Джефкінс, Ф.Б. Шміт, У. Уелс, Ф. Котлер); теорії мовної комунікації (С.Г. Кара-Мурза, Г.Г. Почепцов, О.В. Зернецька). 
Під час аналізу поняття “реклама” виокремлюють два загальні підходи: культурно-комунікативний (базується на засадах теорії масової комунікації, соціології, психології, журналістики) та економіко-інформаційний (представлений у працях укладачів рекламних текстів, економістів і в законодавчих актах). Також існує два підходи до визначення саме соціальної реклами: тактичний (реклама, покликана закріпити правила і норми) і стратегічний (реклама, що виховує, змальовуючи ідеальний світ, який варто наслідувати) [37]. Зважаючи на це, сучасними науковцями було сформовано три основні підходи до визначення терміну “соціальна реклама” (загальний, процесуально-результативний та суто результативний).
Лінгвісти, які є прихильниками першого підходу, досліджують це питання як загальне поняття. Так, поняття “соціальне” у словнику “Соціальні технології” пов’язане: 1) з психічними процесами: індивід, соціальна група, спільнота, що усвідомлює своє значення в суспільстві; 2) з діяльністю, результатом якої є: створення важливих соціальних тенденцій, рис та закономірностей під час взаємодії соціальних структур; становлення соціального статусу, панівного в суспільній ієрархії соціальних класів, поліпшення життєвих умов, врахування інтересів та потреб; дотримання справедливого розподілу духовних і матеріальних благ; удосконалення демократичних засад, утілення принципів свободи, рівності, братерства [57, с. 190]. Будучи спорідненою з лексемою “соціалізація”  мовна одиниця “соціальне” в одному з визначень має з нею спільне визначення: процес отримання індивідом певних знань, норм та цінностей, які б йому допомогли функціонувати як повноправному члену суспільства [75, с. 188]. Зокрема поняття “соціальне” походить від лат. societas, що означає суспільство, або socialis – суспільний. З часом це слово, з одного боку, набуло більш широкого загального змісту (соціальний, суспільний, той, що стосується суспільства, його устрою), а з іншого – його тлумачення вузьке та галузеве, в поєднанні з іменниками: інформація, система, адаптація, політика, сфера, установка, контроль, спільнота, установка, поведінка, реклама тощо.
Французький соціолог Ж. Бодріяр зазначає, що реклама узгоджується із соціумом, основна вимога якого – це попит на функціонування соціального як окремого інституту, комплексу послуг та способу життя [8, с. 134]. Тож мовна одиниця “соціальна реклама” набула нового, відмінного від інших видів реклами, специфічного комунікативного спрямування.
Автор книги “Вступ у соціальну рекламу” О.О. Савельєва розглядає досліджуване поняття через призму соціального в рекламі. Вона вважає, що рекламне повідомлення змінює позицію індивіда в структурі суспільства: надає задоволення або занурює в стан самотності шляхом втрати звичних орієнтирів [38, с. 11–12]. У словосполуці “соціальна реклама” О. Савельєва пропонує трактувати лексему “суспільний”, як ту, що пов’язана з комфортними та безконфліктними стосунками [50, с. 12], а також з галузями, що забезпечують матеріальні та духовні послуги громадянам, і з політикою, що спрямована на соціальну підтримку незахищених верств населення. Тому “соціальна реклама” поширює корисні соціальні норми, цінності, моделі поведінки, знання, що сприяють комфортному спільному існуванню. Зокрема це доброчинні акції, соціальні проекти, діяльність некомерційних організацій.
У межах другого підходу науковці розглядають соціальну рекламу з точки зору феномену, що об’єднує в собі два значення, зокрема, є процесом рекламування та певним результатом. Так, Н.М. Паршенцева [42] і Г.Г.  Ніколайшвілі [36, с. 29] дають визначення соціальної реклами, виділяючи передусім її комунікативну складову, що орієнтується на актуалізацію моральних цінностей та сьогоднішніх соціальних проблем суспільства. На думку науковців, це власне форма комунікації, метою якої не є отримання прибутку, адже вона реалізовується задля вираження інтересів громадян, держави та сприяння досягненню доброчинних цілей. 
За словами Н.М. Лисиці, який погоджується з попередньою думкою, соціальна реклама є зокрема розвинутим способом неперсоніфікованої передачі інформації, важливої для суспільства. Вчений пов’язує соціальну рекламу зі спілкуванням, тобто взаємним обміном новою інформацією та передачею повідомлень, і зазначає, що соціальний характер реклами не ототожнюється з отриманням комерційного прибутку [31, с. 10].
Як зазначають В.В. Ученова та Н.В. Старих, соціальна реклама є інформацією, точніше потоком масової доступної інформації, орієнтованої на гуманізацію відносин суспільства. Також дослідниці розглядають її як необхідний та важливий складник соціальної роботи [62, с. 3]. До цієї дефініції  М.І. Піскунова додає, що така реклама є проявом державних або суспільних інтересів, з метою досягнення благодійних цілей та скомпонований таким чином, щоб вплинути на індивідуальну, корпоративну і масову свідомість задля отримання певної реакції цільової аудиторії” [44, с. 189].
Говорячи про третій підхід, варто зазначити, що деякі вчені вивчають це явище лише у вузькому розумінні – результативному. Так, на думку О.В. Сватенкова, що займався вивченням ролі соціальної реклами задля захисту прав дітей на сім’ю, варто трактувати досліджуване поняття як повідомлення, що поширюється як продукція у друкованій формі (плакати, брошури, буклети тощо), повідомлення ЗМІ, відео- та аудіороликів. Він підкреслює педагогічний ефект такої реклами, яка покликана вирішувати  суспільні актуальні питання [51, с. 7].
Відомий маркетолог В.Л. Музикант вважає, що реклама є рукописним, усним, друкованим або ж графічним повідомленням про товар, особу, послугу, що відкрито публікується рекламодавцем та оплачується, з метою збільшення зацікавленості, розширенням клієнтури та підтримки соціуму [34, с. 121]. 
Соціальна реклама може закликати до відмови від використання чогось в інтересах споживача (сфера здоров’я, безпеки), тож громадяни можуть долучитися до певної соціально значимої справи, обираючи серед варіантів: зроби так само, допоможи іншим, розкажи, як можна допомогти іншим. Такий вид реклами є важливим інструментом морально-психологічної, економічної, політичної стабільності суспільства. 
Зважаючи на це, соціальна реклама виконує такі важливі функції: 1) сигнальну: повідомлення про наявність суспільної проблеми, що потребує нагального вирішення; 2) інформативну: відомості про проблему та шляхи подолання; 3) освітню: пояснення причин виникнення соціальних негараздів і шляхів їх усунення; 4) виховну: пропонує моделі поведінки, які сприяють безконфліктному спільному проживанню людей, задоволенню моральних, фізичних і культурних потреб; 5) естетичну: формує художній смак; 6)  економічну: фінансування соціальних програм і проектів, за рахунок громадських коштів; 6) регулятивну: змінює поведінку індивіда; 7)  консолідації: виступає посередником між громадськими організаціями, державними установами та членами суспільства, які об’єднують зусилля з метою подолання негативного явища, що сприяє політичній стабілізації суспільства [46, с. 205–206].
Окрім цього, мовознавець О. В. Светанков окреслив також і інші функції соціальної реклами, як: інтегративна, ідеологічна, соціалізуюча та культурна [51, с. 7]. 
Важливим є той факт, що наприклад у США при позначенні некомерційної реклами використовують терміни і public service announcement (PSA) і public service advertising. Предметом PSA є ідея, що містить соціальну цінність, може змінити ставлення громадян до певної проблеми і навіть створити нові цінності в суспільстві [7, с. 610–611]. 
Однак саме мета визначає цільову аудиторію соціальної і зазвичай об’єктом реклами є широке коло людей. Проте існують і теми вузького спрямування: наприклад, заклик не вживати алкоголь за кермом (для водіїв), вигодовувати немовлят материнським молоком (для породіль). Відповідно за характером впливу розрізняють такі мотиви в соціальній рекламі (як і в інших видах реклами): раціональні, емоційні, моральні та соціальні [21, с. 7]. 
Варто зазначити, що серед цілей соціальної реклами варто виділити такі: створення позитивних асоціацій, що є соціально важливими для кожного індивіда; пропаганда та утвердження моральних принципів (доброта, турбота про тварин та екологічні проблеми, любов до людей, порядність тощо); організація благодійних акцій; удосконалення освітньої системи і культурного рівня; формування смаків нації [30, с. 161]. 
Отже, поява такої номінативної одиниці як “соціальна реклама” прямо пов’язана з розвитком суспільних відносин (гармонізація відносин) та мови (термінологічне наповнення цього явища). Її загальноприйнятим трактуванням є інформація будь-якого виду, що розповсюджується в різних формах та спрямована на досягнення цілей, корисних для суспільства. Дослідивши різні визначення поняття соціальної реклами, ми дотримуємося тієї точки зору, згідно якої соціальна реклама розуміється як певне повідомлення, адресоване широкому колу людей, що має педагогічний ефект та покликане вирішувати соціальні питання. Реклама відіграє важливу роль у формуванні норм та моральних цінностей суспільства, одночасно виконуючи інтегративну, інформативну, сигнальну, ідеологічну, виховну, соціалізуючу, естетичну, економічну та культурну функції та впливаючи на свідомість кожного індивіда.

1.4.2. Класифікація соціальних рекламних повідомлень. Існують різні підходи до поділу реклами на види. На сьогоднішній день у вітчизняному рекламному просторі, за критерієм “мета реклами”, найбільш поширеною є класифікація реклами на комерційну, політичну та соціальну. У зарубіжній літературі (європейській, американській) виділяють комерційну та некомерційну рекламу [7, с. 610–611]. Американські вчені, зокрема Ч. Г. Сэндидж, В. Фрайбургер і К. Ротцолл, висунули певні критерії диференціювання: об’єкт та суб’єкт реклами, засоби реалізації реклами і мета [61, с. 101]. 
О. В. Сватенков запропонував класифікувати соціальну рекламу відповідно до суб’єкта, мети, масштабу рекламної діяльності, цільової аудиторії та форми вираження [51, с. 7]. 
Також рекламу класифікують залежно від способу впливу:  раціональну (предметну), що є зверненням до покупця, в якому наведені переконливі аргументи; й емоційну (асоціативну), тобто ту, що впливає певною ідейністю; а також за способом вираження: “жорстку” (реалізовує короткострокові цілі) і “м’яку” (розрахована на середній термін впливу) [15, с. 12–23].  
Оскільки рекламують як суспільно важливі цінності, так і певні соціальні програми, послуги, організації, то за предметом рекламування виділяють соціальну рекламу цінностей (ту, що не потребує демонстрації бренда творця і має лише односторонній характер)  та інформаційну (ту, що повинна обов’язково мати зворотній зв’язок і зазначає номер телефону, сайт, інші контакти для того, щоб споживачі інформації мали змогу відреагувати). Науковець Н. Лисиця всю соціальну рекламу характеризує як побутову та поділяє її на: інформативно-освітню, інформативно-професійну, інформативно-запрошувальну, інформативно-культурну, інформативно-виховну [30, с. 161].
Мовознавець В. Музикант виділяє такі критерії класифікації: 1)  спрямованість на аудиторію; 2) масштаб охоплення аудиторії; 3) канали поширення: друкована (буклети, брошури, листівки тощо); газетна та журнальна; радіо-; теле-; кінореклама; зовнішня (показники, щити, знаки); реклама на транспорті; пряма поштова; виставки; реклама в інтернеті; 4)  цільове призначення: реклама товарів, послуг, ідей; комерційна; некомерційна реклама (благодійні фонди, релігійні і політичні організації); реклама-дія (спонукає споживача до певної дії); реклама образу товару [33, с.  17– 18]. Соціальну рекламу у такій класифікації згадано в категорії “цільове призначення” як некомерційну.
Вітчизняний учений Є. Ромат запропонував розширити критерії класифікації реклами:
– тип спонсора реклами: від імені виробника, приватних осіб, посередників, державних і суспільних інститутів; 
– тип цільової аудиторії: спрямованість на індивідуального споживача чи сферу бізнесу; 
– сконцентрованість на конкретному сегменті аудиторії: селективна і масова реклама; 
– територія, якою поширюється рекламне повідомлення: локальна, регіональна, загальнонаціональна, міжнародна;
– об’єкт реклами: конкретний товар, фірма, ідея тощо; 
– мета рекламної кампанії: формувати попит, збут, сприяти позиціонуванню та перепозиціонуванню товару тощо; 
– спосіб впливу: зорова, слухова, візуально-нюхова, візуально-слухова реклама; 
 – характер впливу: жорстка і м’яка; 
– засоби передачі рекламного повідомлення: друкована, газетна, журнальна, радіо-, телевізійна, реклама на транспорті [48].  
Запропонована класифікація дає нам можливість виявити певні ознаки соціальної реклами, а саме: 1) замовником або спонсором соціальної реклами може бути виробник, приватна особа, посередник, державні та суспільні інститути; 2) за вибором цільової аудиторії соціальна реклама може бути як масовою (розрахована на всі категорії населення), так і вибірковою (спрямована на певну соціальну групу, окрему категорію громадян: молодь, пішоходів, водіїв, батьків тощо), 3) соціальна реклама є національною чи регіональною, а іноді має міжнародне і місцеве значення; 4) основою соціальної реклами є саме конкретна ідея; 5) реклама соціального спрямування може бути зоровою, слуховою, візуально-нюховою, візуально-слуховою; 6) вербальна форма соціальної реклами може бути різкою і делікатною; 7) така реклама послуговується всіма засобами передачі інформації.
Також соціальну рекламу класифікують відповідно до видів організацій:
1. Реклама некомерційних організацій (школи, університети, лікарні, доброчинні організації, фонди): збір коштів на будівництво значимого об’єкта, цільова допомога людям, які потребують лікування тощо. 
2. Реклама державних організацій (армія, податкова тощо), які висвітлюють мету своєї діяльності та розраховують на розуміння громадян [7, с. 611]. Її поділяють на іміджеву: вона покликана підвищити довіру до державних структур, зокрема й шляхом інформування про результати їх роботи, і просування проектів, тобто реалізація заходів, які сприятимуть виробленню суспільно прийнятих умінь і навичок.
3. Реклама комерційних організацій (трудові спілки, професійні, торговельні і громадські організації), що, удаючи соціальну рекламу, “повідомляє про важливі дати та події в житті суспільства, про традиції й норми, загальнолюдські цінності” [49, с. 96], покращуючи репутацію та збільшуючи таким чином рівень капіталізації.
Отже, в загальній класифікації реклами як жанру соціальна реклама займає своє окреме місце. Вона набула специфічних, властивих лише їй ознак, і будучи повноправним видом комунікації, стала предметом диференціації. Відповідно до суб’єкта, мети, масштабу рекламної діяльності, цільової аудиторії та форми вираження соціальну рекламу поділяють на раціональну і емоційну, жорстку і м’яку, інформаційну та рекламу цінностей, масову і вибіркову, а також на інформативно-освітню, інформативно-професійну, інформативно-запрошувальну, інформативно-культурну, інформативно-виховну.

1.4.3. Прагматичний аспект дискурсу соціальної реклами. На сьогоднішній день, людина не обмежується лише реальним світом, оскільки вже давно сформувався так званий віртуальний простір, що так чи інакше впливає на кожного індивіда. Преса, інтернет, телебачення, ЗМІ та кіноіндустрія формують певний прошарок інформації, що трансформує нашу дійсність. Зокрема рекламний світ являє собою окремий потужний елемент, основним завдання якого є інформування з метою навіювання та спонукання реципієнта до придбання того чи іншого товару, вирішення певних соціальних проблем тощо. Однак поняття впливу не є однозначним.
Сучасна реклама – це дієвий засіб психологічного впливу на потенційного реципієнта, що є одним з важливих складових мовного та культурного середовища, який змінює та модифікую свідомість суспільства [17, с. 71]. Зокрема мовленнєвий вплив, що позначає спілкування з конкретним цілеспрямованим наміром, є також різновидом психологічного впливу.
Поняття “мовленнєвого впливу” пояснює певні лінгвопрагматичні особливості рекламного повідомлення. Зокрема, теорія впливу на індивіда широко розглядається саме в психології, оскільки під час його реалізації активізуються різні психічні процеси. Вчені у цій галузі запевняють, що вплив є одночасно процесом та результатом зміни індивідом поведінки, намірів, уявлень, настанов та оцінок іншої особи [74, с.77], а також комплексом різних способів вербального та невербального емоційного тиску, що створює певний стан спонукання до дій.
У науковій літературі існують різні значення мовленнєвого впливу. У широкому сенсі вчені його називають певним актом комунікації зі співрозмовником, що послуговується такими прийомами як стратегія та тактика, що моделюють наочність, зокрема, картину світу, спонукаючи опонента-реципієнта до дій; також це дія мовленнєвого проектування, що залежить від цільової установки спілкування, головним завданням якої є зміна психологічного стану, поведінки, оцінки певних явищ та навіть свідомості адресата [52, с. 355]. У вузькому розумінні вважається, що мовленнєвий вплив являє собою засіб, з допомогою якого висвітлюють особливості функціонування мови задля побудови будь-якого повідомлення, що має здатність руйнування психологічного бар’єру реципієнта [43].
Зважаючи на те, що заклик соціальної реклами трактується одночасно як процес та результат комунікативної взаємодії, мовленнєвий вплив, що є фундаментальною базою кожного рекламного мовленнєвого акту, активує психічні процеси свідомості та підсвідомості потенційного адресата та зміни поведінки [70, с. 81]. У нашій розвідці ми визначатимемо мовленнєвий вплив як втручання у свідомість індивідів та колективу, з метою впливу на формування його поведінки, намірів, уявлень. 
Мовленнєвий вплив, як і будь-який інший, здійснюється двома шляхами, зокрема експліцитно та імпліцитно. Під поняттям експліцитний вплив мається на увазі той факт, що об’єкт усвідомлює вплив адресанта, що має намір змінити певні погляди, нав’язати необхідну інформацію, схилити до рішення. За словами М. Л. Нівідомської, імпліцитність є непрямим вираженням фрагментів тексту чи висловлювання, що інтерпретується з допомогою додаткових мисленнєвих процесів [35, с. 5]. Тобто, такий вплив є маніпулятивним та шкідливим для реципієнта; при цьому адресат переслідує корисливі цілі.
Підкреслимо, що мовленнєвий вплив є найбільш дієвим засобом рекламного світу, однак його характер зазвичай зовнішньо невиражений. Деякі дослідники запевняють, що природа реклами є виключно імпліцитною, однак ми дотримуємося думки, що рекламне повідомлення містить в собі експліцитний вплив (що можна розпізнати на “поверхні”) та імпліцитний прихований вплив.
Як було зазначено раніше, реклама є видом суспільної комунікації, тому мовленнєвий вплив реклами розрахований на широку аудиторію. Під масовим впливом мається на увазі дія, спрямована адресантом, який, аналізуючи настрої суспільства, формує схожі думки [47, с. 143–144]. У створенні реклами відіграє роль ряд суб’єктів, тобто колектив авторів, що складається з рекламодавців, художників, графіків, дизайнерів, копірайтерів, психологів та соціологів. Разом з тим, “колективний адресат” являє собою цільові групи, які піддаються впливу. Такі цільові групи, що виступають в ролі адресата, відрізняються за професійними, гендерними та віковими ознаками [13, с. 120]. Тобто, важливим є чітке визначення цільової аудиторії, зокрема це “масова свідомість колективного адресата”, інтереси якого варто враховувати під час формування рекламного повідомлення. 
Враховуючи той факт, що повідомлення зазвичай сприймається реципієнтом лише мимохідь, воно має бути цікавим і миттєво проникати у свідомість. З цією метою, дослідниками масового впливу було розроблено три моделі впливу: комунікаційні (мають соціальний характер; визначають об’єктивність масових комунікацій), інформаційні (мають психологічну складову; показують етапи обробки інформаційних потоків), змішані (носять соціально-психологічний характер) [72, с. 98].
Комунікаційна модель включає в себе п’ять основних компонентів: повідомлення, ефективність, канал передачі інформації, комунікатор, аудиторія, а також модель спотворення об’єктивної інформації (демонстрація лише позитивних якостей товару або послуги).
Що стосується інформаційних моделей, однією з найпоширеніших вважається AIDA (Attention, Interest, Desire and Action) [29, с. 91]. Орієнтуючись на назву, можна зазначити наступне: реклама обов’язково привертає увагу адресата будь-якими лінгвальними та паралінгвальними засобами, утримуючи його інтерес та використовуючи емоційне забарвлення та враховуючи бажання. Окрім того, мовознавцями було побудовано моделі на схожих принципах: DAGMAR (Defining, Advertising, Goal, Measuring, Advertising, Results), тобто розуміння найменування рекламодавця, основного посилу заклику, що спонукає людину до придбання; ACCA (Attention, Comprehension, Convention, Action), зокрема повідомлення, що одразу зацікавлює, є простим для розуміння, та змушує діяти; AIDMA (Attention, Interest, Desire, Motivation, Action), тобто актуальна реклама, що враховує побажання реципієнта, мотивує і надихає; VIPS (Visibility, Identity, Promise, Single-mindedness) [9, с. 68–69]. Остання з цих моделей позначає, що спочатку саме марка компанії або товару привертає увагу читача, який аналізує позитивні якості, психологічно погоджується на придбання і згодом купує предмет рекламування. 
Реклама соціального спрямування вербальними та невербальними засобами реалізує прагматичну мету, корегуючи поведінку людини і використовуючи психологічний вплив, який пов’язаний з мовним аспектом. Текст традиційно визначають як основу психічної діяльності [19, с. 61]. У середині ХХ ст. Р. Барт [2] зазначив, що ідеологія будь-якого тексту діє на рівні вторинних, часто несвідомих значень. 
Головними особливостями реклами початку XXI ст. є непомітне переконання та активний вплив на свідомість. Зокрема соціальна реклама рухає суспільство до окресленого нею ідеалу, формуючи потреби, цінності і стереотипи [12, с. 30], зміщує “смислові фокуси” щодо породженого смислу [56, с. 22], тобто іллокуція та перлокутивний ефект будуть тотожними. 
Так, О. Холод проаналізував концепцію структурування соціальної комунікації С. Чахотіна, який представив модель масової інформації таким чином: мотив – пропагандист – зміст масової інформації – одержувач [64, с.  38–40]. З іншого боку Г. Лассуел зазначив структуру цієї комунікації, а саме: хто – що – як – кому – навіщо [18, с. 48], тобто адресант має грамотно змоделювати рекламне звернення (іллокутивний акт), враховуючи мету, очікування та психологічні особливості адресата. Текстотворення залежить від особистості адресата, що впливає на відбір лексичних, граматичних і стилістичних засобів.
 Комунікативно-прагматичне значення повідомлення визначає відбір мовних засобів. Рекламний заклик може: 1) стосуватись широкого загалу; 2) бути чітко визначеним, проте не вербалізованим; 3) бути чітко зазначеним у тексті у формі конкретного звертання. Соціальна реклама як вид комунікації проходить процес перекодування невербальної у вербальну сферу та навпаки.
У процесі кодування та декодування задіяні різні психічні процеси.
1. Відчуття, що відображає в мозку людини властивості предметів і явищ об'єктивної дійсності (початковий етап сприймання тексту). Привернення уваги залежить від яскравості відчуттів. 
2. Сприйняття, яке є відображенням цілісних предметів, явищ, їх якостей, що здійснюється переважно свідомо. Значну роль на цьому етапі відіграє впізнавання: легше сприймається те, що знайоме [28, с. 20].
Абсолютно кожен індивід перебуває під владою рідної йому мови, що є когнітивною реальністю і засобом вираження певного суспільства, а також переконань, породжених вихованням, моделюванням авторитетів, досвіду, від якого залежить вибір рішень у майбутньому. Когнітивне оброблення тексту соціальної реклами є процесом стратегічним [60, с. 80]. 
Сприймаючи вербальну інформацію, людина орієнтується на певні образи: зорові (тобто “бачить”), слухові (“чує”), кінестетичні (“відчуває”). Головним прийомом нейролінгвістичного програмування є встановлення “якорів”, тобто прив’язування цих образів до певних моделей переживань. Оскільки кожен реципієнт має свою репрезентативну систему, у рекламному тексті можуть бути залучені різні образи, що сприятиме їх надійному проникненню в підсвідомість людини, зважаючи на наявність мети охоплення якомога більшої аудиторії маніпулятивним впливом [39, с. 54]. Що яскравіший подразник (слово, образ), тим ефективніше сприйняття.
3. Увага також посідає важливе місце у процесі декодування. Думка, зір або слух реципієнта повинні бути зосереджені на рекламі, тому найважливішим завданням рекламіста є заволодіння, насамперед, мимовільною увагою об’єкта впливу для того, щоб привернути його увагу спочатку на формі, а згодом і на змісті соціальної реклами.
На ефективність сприйняття рекламного тексту впливає, наприклад, нестандартна форма та елементи, які зупиняють на собі погляд, активізують мимовільну увагу реципієнта, а процес декодування пришвидшується при наявності зв’язку змісту презентованої інформації з його минулим досвідом (“схемне бачення” за Р. Декартом) [6, с. 201]. Наприклад, маркування тексту незвичним шрифтом або зоровий образ, що підсилено граматичними формами є також способами зацікавлення.  Активізувати довільну (свідому) увагу дещо складніше: для цього зміст соціальної реклами має бути актуальним та корисним, торкатися безпосередніх інтересів, уподобань і очікувань реципієнта. 
4. Психічний процес пам’яті. Людина запам’ятовує краще й швидше те, з чим вона пов’язує свою подальшу діяльність, зокрема, завдання на майбутнє [28, с. 21]. На сьогоднішні день перед творцями реклами стоїть непросте завдання, оскільки комп'ютерна епоха сформувала покоління візуалів, що сприймають новини фрагментарно, а отже, отримані таким способом відомості зберігаються лише протягом кількох секунд [6, с.201]. Зазвичай краще сприймається перше слово, а кінець фрази з певною ймовірністю передбачуваний [20, с. 102]. Тому рекламне повідомлення має починатися такими словами, які одразу привернуть увагу.
5. Задіяне також і мислення – процес порівняння предмета і явища, здійснення аналізу і синтезу, формулювання суджень, умовиводів й аналогій. Щоб воно було якомога ефективним, треба зважати на вербальне наповнення реклами: висвітлення певних ідей зрозумілою для адресата мовою, підлаштування до сенсорно визначених слів і граматичних форм, використання яких буде враховувати особливості провідної репрезентативної системи індивіда [39, с. 53]. 
Таким чином, прагматичний вплив тексту соціальної реклами полягає в регуляції поведінки реципієнта з наступною саморегуляцією його діяльності. Прийняття, тобто формування мотивів у вигляді нових установок є структурою цього впливу [41]. Способами здійснення прагматичного ефекту на реципієнта соціальної реклами є : 1) зорові образи: blanc, bon, tortu, incendie,  gris, terrible, clair; 2) слухові: la vоіx, parler, éclatant, demander, doux; 3)  кінестетичні: prendre, absorber, aimer, sourir, le plaisir; 4) нейтральні: utiliser, ajouter, laisser, sortir, changer, comprendre; 5) нюхові: la fumée, iodé, fumer, fétide, empesté; 6) смакові: l’alcool, la nourriture, l’huile, le sel (iodé), le pain.
У процесі впливу комунікатор надає достовірні, логічні докази, побудовані на системі цінностей суспільства. Такий вид комунікативної діяльності називають аргументацією, що здійснюється з метою усунення когнітивного й аксіологічного дисонансу. Соціальна реклама впливає на отримувача інформації, надаючи йому “права вибору” з одного боку, і підштовхуючи до потрібної дії, з іншого [6, с. 13]. 
Причинно-наслідковий зв’язок прослідковується між всіма елементами повідомлення [39, с. 86]. “Якорями” можуть бути й лексичні повтори, яскраві, чіткі та легко відтворювані [39, с. 84]. У рекламних текстах переважно уникають частки не, оскільки людська свідомість ігнорує частку не, і смисл тексту сприймається навпаки. Визначальними в рекламних закликах є саме перші лексеми – дієслова наказового способу, які передають нову інформацію (рему) і виконують у них комунікативно-прагматичну функцію [11, с. 308].
Таким чином, прагматичні особливості дискурсу соціальної реклами полягають  у створенні мовленнєвого впливу на реципієнта. Під мовленнєвим впливом розуміється втручання у свідомість адресата, що змінює його поведінку, бажання і наміри. Так чи інакше адресант враховує особливості функціонування рекламного повідомлення, використовуючи мову як інструмент психологічного і мовленнєвого впливу на колективну та індивідуальну свідомість, що змінює поведінку, бажання, уявлення, наміри читача стосовно предмета реклами. Соціальну рекламу реалізують передусім у словесній формі. Від структурування рекламного тексту, зокрема добору мовних (лексичних, граматичних, стилістичних) засобів залежить рівень сприйняття, усвідомлення, запам’ятовування, тобто досягнення перлокутивного ефекту.
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Таким чином, досліджуючи різні підходи мовознавців до визначення поняття “дискурс”, ми у своїй роботі послуговуємося цим терміном, який розуміється як одиниця мови, що за обсягом перевищує речення, яка визначається використанням мови в контексті соціальної взаємодії і має інтерактивне підґрунтя, тобто є діалогічною за своєю організацією. В основу класифікації дискурсів покладено такі критерії як адресатний, соціально-демографічний, формальність, змістовність, спосіб та канал спілкування тощо. За адресатним критерієм виділяють особистісно-орієнтований та статусно-орієнтований або інституційний дискурс. Останній представлений низкою дискурсів, з-поміж яких виокремлюємо рекламний дискурс.
Рекламний дискурс є особливим видом медіа-дискурсу, прагматично-комунікативним зразком мовленнєвої діяльності учасників реклами, який може бути реалізованим шляхом створення рекламних повідомлень, що поєднують в собі різні лінгвальні та паралінгвальні елементи. Різновидом рекламного дискурсу є дискурс соціальної реклами, під яким ми розуміємо впливову суспільно-інституційну комунікацію, що містить ідеї соціальної значимості, характеризується соціальними правилами і має на меті своєю формою, змістом та засобами вербальної, а також невербальної організації сформувати в соціумі чітке уявлення про проблему і спонукати громадян до відповідних суспільно корисних дій.
Соціальна реклама є певним повідомленням, адресованим широкому колу людей, що має педагогічний ефект та покликане вирішувати актуальні соціальні питання. Дослідження найважливіших функцій некомерційної реклами дозволило нам виявити, що реклама відіграє важливу роль у формуванні норм та моральних цінностей суспільства, одночасно виконуючи інтегративну, інформативну, сигнальну, ідеологічну, виховну, соціалізуючу, естетичну, економічну та культурну функції та впливаючи на свідомість кожного індивіда. 
Виявлення лінгвальних та паралігвальних засобів впливу рекламних повідомлень на адресата дало нам змогу дійти висновку, що мовленнєвий вплив є базовою складовою дискурсу соціальної реклами, який змінює свідомість, поведінку, бажання і наміри реципієнта. Соціальна реклама містить в собі прагматичний потенціал і є видом комунікації, що передбачає спрямований вплив на адресата певними мовними засобами. Від структурування рекламного тексту, зокрема добору мовних (лексичних, граматичних, стилістичних) засобів залежить рівень сприйняття, усвідомлення, запам’ятовування, тобто досягнення перлокутивного ефекту.


РОЗДІЛ 2
ПОРІВНЯЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА СТРУКТУРНО-ГРАМАТИЧНИХ ОСОБЛИВОСТЕЙ ФРАНЦУЗЬКОЇ ТА УКРАЇНСЬКОЇ СОЦІАЛЬНОЇ РЕКЛАМИ 

2.1. Структурні особливості дискурсу соціальної реклами

Тексти рекламного дискурсу характеризуються типовою структурно-композиційною організацією, яка проявляється у подібній композиційній оформленості. Наявність певного набору структурних елементів такого тексту, організованих у визначеній послідовності, характеризує рекламне повідомлення як особливий тип тексту. Хоча ще у 18-му столітті реклама стала окремим типом дискурсу, саме його композиційна структура розвивалась повільно і оформилась у першій половині 20-го століття.
На думку Л.А.Кочетової, саме тенденція до уніфікації, яка була виражена у збільшенні складових повідомлення та у формуванні усталеної рекламної рамки, впливала на еволюцію текстової структури рекламного дискурсу [26, с. 114]. Лінгвіст запевняє, що зокрема дві взаємодіючі тенденції стали вирішальними у формуванні структури: 1) тенденція до уніфікації структурних елементів; 2) тенденція до індивідуалізації (пошук семіотичних і прагматичних засобів диференціації рекламного тексту [26, с. 119].
За словами Х.Кафтанджиєва, повідомлення соціальної реклами має провідні характеристики, зокрема: стислість, простота, мнемонічність (здатність легко та швидко запам’ятовуватися), здатність повноцінно перекладатися іншими мовами, велика кількість стилістичних прийомів і експресивних мовних засобів. Вчений вважає, що рекламне повідомлення є самостійним явищем, як і мікротекст, з набором семантичних, структурних, прагматичних та стилістичних параметрів [24, с. 6]. 
У структурі дискурсу соціальної реклами виявляють такі компоненти: 1)  когнітивний (соціально-ціннісна інформація, символи, які необхідно переглянути і усвідомити); 2) емоційний (ілюстрації, колір, музика – все, що викликає душевні переживання адресата); 3) комунікативний (слово, слоган, текст, які легко “прилипають” до язика); 4) мотиваційний (все, що актуалізує проблему і сприяє формуванню морального кодексу, породжуючи бажання розставити крапки над “і”) [58, с. 275].
Автори реклами обов’язково послуговуються не лише вербальними, але і невербальними засобами для реалізації бажаних функцій та комунікативних стратегій. Саме кінеми є одиницями, які формують систему невербальних елементів [58, с. 275]. Це зокрема: 1) зображувальні елементи (ілюстрація, фотографія); 2) шрифт (розмір, колір); 3) спосіб розміщення на площині сторінки. Також варто зазначити і колір фону. Соціальна реклама не обходиться без візуальних образів, адже ілюстрації викликають моментальну реакцію, підсилюючи мовленнєвий образ. Яскравим прикладом на підтвердження цього є використання рекламних повідомлень у вигляді коміксів, що так полюбляють французи, і які поширилися останнім часом і в українській рекламі. Комікси якнайглибше відповідають вимогам ефективної реклами, адже їх досить влучні тексти підкріплюються оригінальними зображеннями (див. Додаток А, рис. 1.1., рис. 1.2.). 
Структурний аналіз текстів французького та українського рекламних дискурсів показав, що важливими їх складовими зазвичай є слоган та зображення, на фоні якого він розташовується (див. Додаток А, рис. 1.3.). Зверху, знизу або посередині – розташування напису залежить виключно від фантазії та побажань автора, який частіше за все розміщує його на видному місці. Безумовно шрифт, колір та розмір літер можуть варіюватися, бути нестандартними, наприклад, поєднання в українському тексті рекламного повідомлення кирилиці та латиниці: STOPКОРОНАВІРУС, і навіть ніби акцентувати на конкретній ситуації, підсилюючи значимість тексту. Такими засобами зосереджується увага читача на змісті реклами (див. Додаток А, рис. 1.4., рис. 1.9.). 
Слоган має бути досить стислим, адже завдяки лаконічності посилюється вплив на адресата, спрощується процес запам’ятовування інформації та реалізується ефект асоціативності сприйняття. Прагнення до стислості та лаконічності повідомлень реалізується також у злитому написанні слів реклами, наприклад: 
#RESTEZÀLAMAISON;
#ЗАЛИШАЙСЯВДОМА;
#НОВИЙКОРОНАВІРУС (див. Додаток А, рис. 2.4., рис. 2.5., рис. 2.6.).
Іншим можливим різновидом рекламного повідомлення є наявність лише зображення, що спонукає адресата до роздумів (див. Додаток А, рис. 1.5.). Проте такий варіант є менш дієвим, оскільки зображення може сприйматися невірно, будучи не підкріпленим певним вербальним наповненням. З початком поширення захворювань на коронавірус, на вулиці, в інтернеті та в соціальних мережах з’явилося чимало картинок, плакатів та постерів, на яких розташовані схематично або ж символічно зображення чи іконки, що супроводжуються зазвичай короткими реченнями, декількома словами або фразами. Такі рекламні тексти написані у вигляді порад, інструкцій, що націлені допомогти не захворіти на Covid – 19 та зберегти життя, а також у вигляді застережень, з допомогою яких можна уникнути захворювання, контакту з людьми, тваринами, запобігти поширенню вірусу (див. Додаток А, рис. 1.6., рис. 1.7., рис 1.8.). Окрім того, зображення може містить обличчя відомих історичних персоналій ніби у комічній формі, які закликають продовжувати боротьбу (див. Додаток А, рис. 1.9.). 
Також, соціальна реклама може містити зображення частини людського тіла, на якій і розташовано текст, зазвичай декілька слів. Таке рекламне повідомлення миттєво викликає асоціативні емоції та почуття, оскільки людина візуалізує ідентичну ситуацію, що може трапитись саме з нею (див. Додаток А, рис. 2.7., рис. 2.8.).
Автори як французької так і української реклами також використовують різні розділові знаки, кожен з який є певним невербальним кодом, що спрощує розуміння тексту, передає думки адресата та емоційну складову кожного рекламного тексту. Такими знаками можуть бути лапки, тире, знаки оклику, три крапки, двокрапка. 
Використання лапок зазвичай пояснюється бажанням адресата виділити щось нетрадиційне, показати іронічність, зосередитися на важливому, наприклад:
75 000 femmes violées par an, ça fait beaucoup pour des “cas isolés” (33);
Мій “друг” Діабет (14).
Наявність знаку оклику реалізує спонукання до дії, емоційність висловлювання, привернення уваги, запрошення до співучасті у суспільно-корисній справі та  навіть застереження, наприклад:
L’être humain n’est pas une marchandise! (46);
У них було минуле. Давайте подаруємо їм майбутнє! (34).
Три крапки в рекламному тексті позначають перерваність думки, (наприклад, через небажання суспільства дослуховуватися до закликів соціальної реклами або через те, що можливо вже навіть пізно і наслідки є фатальними) та незакінченість висловлення, оскільки тема повідомлення є дуже складною і актуальною, а отже, авторові бракує слів аби передати всі емоції, він прагне залишити місце для роздумів кожному адресату. Наприклад: 
1 verre, ça va. 3 verres... Bonjour les dégats (43);
Ти поруч. Віримо. Живем…(30).
Використання двокрапки зазвичай є засобом пояснення, інформування, певної пропаганди, наприклад:
Sans tabac: Prenons la vie à pleins poumons (44);
Fumer provoque un vieillissement de la peau. Pour arrêter de fumer: www. tabac-info-service.fr ou téléphonez 39 89 (65);
Зупини Насильство: Не сідай напідпитку за кермо (15).
Повідомлення соціальної реклами можуть містити так звані молодіжні символи, наприклад, ришітку #, яка є сучасним трендом ставити відмітку “Хештег” і змушують молодь також звертати увагу на соціальні проблеми (див. Додаток А, рис. 1.9., рис. 2.1., рис. 2.2.).
Таким чином, розділові знаки, які зазвичай виконують інформативну, спонукальну, регулятивну, соціалізуючу та експлікативну функції, є важливою складовою соціальної реклами в обох мовах. 
Окрім того, вважається, що середня кількість слів у слогані зазвичай становить 7-9. Цей факт пов’язаний з обсягом оперативної пам’яті людини (7±2 слова), наприклад :
Les dommages liés à l’alcool (5 слів) (56);
І навіть вдома можна відчувати себе самотнім (7 слів) (34);
Le contact social peut faire peur aux personnes autistes (9 слів) (56).
Проте саме креативність та головна ідея того, хто створює текст соціальної реклами визначають його розмір. Сенс може бути передано лише одним словом:
Дякую (30);
Люби (30);
Обніми (30);
Стіна (14). 
Вербальне повідомлення навіть може складатися лише з чисельника :
1988 -… (15).
Також це можуть бути декілька коротких речень, в яких загальна кількість слів значно перевищує 9. Наприклад:
За відсутності скарг з’являється багато жертв. Володієте інформацією про незаконну зброю? Повідомте про це (14 слів) (19);
Si ces multimillionnaires étaient des femmes, elles jouiraient d’une fortune bien moins importante. Billie Gates — 21 % moins. Marcia Zuckerberg — 21 % moins (19 слів) (55);
Une mère qui hurle se fait traîner par les cheveux à travers la pièce. Il n’est pas recommandé aux enfants de voir cela (23 слова) (55).
До того ж, іноді, автори соціальної реклами додають адресний блок, що є зазначенням адреси або телефону громадської організації, яка закликає людину звернутися для вирішення конкретної соціальної чи особистої проблеми, для отримання консультації, задля урегулювання тих чи інших аспектів життєдіяльності (див. Додаток А, рис. 2.3).
На сьогоднішній день, зважаючи на ситуацію, що склалася, в результаті поширення коронавірусу у світі, було створено чимало соціальних відеороликів. Окрім того, такі відео мають різну структуру. Зображення може супроводжуватися мовою героїв, або ж лише фоновою музикою. Деякі з них з субтитрами, що можуть бути розташовані в нижній частині екрану, як трансляція того, що говорить персонаж, або ж посередині екрану субтитри зображені великими літерами, якщо основний акцент спрямовано на сюжет і текст, з допомогою якого події коментуються; інші ж – без. Для того, щоб привернути увагу глядача, автори соціальних роликів вдаються до використання різних шрифтів, кольорів, яскравої заливки, асоціативних знаків, емоційної гри акторів, гри кольору зображення. Саме відео є найпоширенішою формою комунікації, оскільки в умовах самоізоляції людина прагне живих емоцій, а також має час на перегляд:
À VOUS… QUI ACCEPTEZ DE RESTER CHEZ VOUS, POUR LIMITER LA PROPAGATION DU VIRUS. À VOUS… QUI ALLEZ TRAVAILLER EN RESPECTANT LES CONSIGNES POUR PERMETTRE QUE LQ VIE CONTINU. À VOUS… QUI SAUVEZ DES VIES CHAQUE JOUR. MERCI. ENSEMBLE, FAISONS BLOC CONTRE LE CORONAVIRUS. MERCI. MERCI. MERCI (45) ;
Ніколи б не думала, що підхвачу. Та наче, в безпечне місце іхав…Не кучкуйтесь! Дизенфікуйте! Не контактуйте! Дистанціюйтесь! Ізолюйтесь! Не панікуйте! І пам’ятайте: молитва рятує, але тільки дві перші ночі (5).
Отже, структура повідомлення соціальної реклами як в українській так і у французькій мовах складається з двох основних компонентів: текст (тобто слоган) та зображення, яке доповнює напис та підсилює ефект впливу. Зверху, знизу або посередині – розташування напису залежить виключно від фантазії та побажань автора, який частіше за все розміщує його на видному місці. Шрифт, колір та розмір літер часто варіюються, є нестандартними і акцентують увагу на конкретній ситуації, підсилюючи значимість тексту. Зображення чи іконки можуть бути розташовані схематично або ж символічно, супроводжуватись короткими реченнями, декількома словами або фразами, написаними у вигляді порад, інструкцій. Зображення може містить обличчя відомих історичних персоналій ніби у комічній формі. Головними ознаками тексту є його стислість (5-7 слів), розміщення на фоні зображення і, звичайно, мовні засоби. В деяких випадках, рекламний текст може містити лише 1 слово, що є характерним для української мови, або ж складатися з 10 і більше слів як у французькій, так і в українській мовах. Інколи соціальна реклама містить адресний блок. Окрім того, соціальні проблеми та важливі питання можуть бути висвітлені у вигляді коміксів, або ж у форматі відеоролику, з субтитрами або без. Автори соціальних роликів вдаються до використання різних шрифтів, слів різних кольорів, яскравої заливки, асоціативних знаків, емоційної гри акторів, гри кольору зображення. Автори реклами вдаються до використання різних розділових знаків, найчастотнішими з яких є три крапки, знаки оклику і лапки у французькій мові; тире і двокрапка в українській мові.

2.2. Граматичні особливості дискурсу соціальної реклами

Досліджуючи граматичні особливості соціальної реклами, ми в першу чергу звертаємо увагу на ті, що є важливими з точки зору прагматичного аналізу рекламних повідомлень. До них ми відносимо граматичні категорії часу, способу, особи та модальності та синтаксичні категорії комунікативної спрямованості, активності/пасивності, стверджуваності/заперечуваності.

2.2.1. Морфологічні особливості. Дослідження морфологічних особливостей рекламних повідомлень в межах граматичних категорій часу, способу, особи та модальності дозволив нам встановити таке.
Категорія часу у французьких та українських повідомленнях соціальної реклами виражена в переважній більшості теперішнім часом (le Présent de l’indicatif), наприклад:
Les cicatrices ne sont pas toutes visibles (56);
Дерева зберігають дику природу (19).
Також були виявлені випадки вживання майбутнього часу в обох мовах. Його використання дозволяє авторові реклами висловити застереження, наприклад:  
Il y a une demande d’ami que vous ne regretterez pas d’accepter. Adoptez (56);
Qui jette un chewing-gum à la poubelle, en aura moins sous les semelles (32);
Якщо ти цього не підбереш, то це зроблять вони (15);
Швидкість знизиться, а наслідки залишаться (19);
або впевненість у майбутньому, у подоланні певних викликів, наприклад:
	COVID – 19, Je te survivrai! (51).
Також зафіксовано випадки вживання минулого часу, наприклад: 
Vous rouliez juste un peu vite, vous l’avez juste un peu tué (58).
“L’imparfait” позначає тривалу дію в минулому, “passé composé” – констатацію факту, теж у минулому. Використання цих часів в одному реченні підкреслює незворотність минулого. 
	Крім того, “passé composé” може означати незворотність дій, які призвели до фатальних наслідків, наприклад:
Vous avez juste oublié un clignotant, il est juste un peu mort (59);
Vous êtes juste passé à l’orange, il passera juste sa vie à l’hôpital (60);
Ми заборонили книгу “Маленька Червона Шапочка” через те, що у неї в кошику намальована пляшка червоного вина. А чому не заборонили зброю? (15).
Таким чином, переважне вживання теперішнього часу вказує на актуальність того, про що йдеться, оскільки рекламодавець в такий спосіб наголошує на реальній проблемі і показує її нагальне значення вже зараз. Вживання минулого та майбутнього часів характерне в реченнях, в яких ключовими є причинно-наслідкові зв’язки.
Категорія способу виражається у рекламних повідомленнях наказовим способом, переважним вживанням дійсного способу в обох мовах і поодиноким вживанням умовного способу.
Дійсний спосіб означає реальність дії і притаманний переважній кількості рекламних повідомлень, наприклад:
Dès deux verres, le risque existe (61);
Сигарета запрошує вас до смерті (19).
Умовний спосіб позначає певну дію, яка може реалізуватися за певних умов, тобто це є суб’єктивною думкою автора. Вживання Conditionnel Présent у французькій соціальній рекламі пояснюється інтенцією автора наголосити на бажаній або можливій дії, яка могла б бути реалізованою в теперішньому чи в майбутньому часі за певних умов. Умовний спосіб в українській рекламі є менш поширеним і використовується, як і у французькій, з метою висловлення бажання, докору тощо, наприклад:
Le danger pourrait être invisible au début (56);
Votre couleur de peau ne devrait pas dicter votre futur (55); 
Il y a des choses qui ne devraient jamais être vendues (55);
Якщо Ти палиш, то за статистикою твоя історія закінчиться на 15% скоріше, ніж повинна була б (15).
Значна кількість повідомлень соціальної реклами як у французькій мові, так і в українській, виражена наказовим способом, що пояснюється бажанням рекламодавців наголосити на проблемі, впевнено порадити адресанту вдатися до певних змін в житті.
Нами було виявлено вживання наказового способу, зокрема:
· У другій особі множини, наприклад:
Économisez le papier – sauvez la planète (56);
Ne laissez pas les déchets remplacer la faune (56);
Часто і ретельно мийте руки з милом чи обробляйте антисептичним засобом (12); 
Під час кашлю і чхання прикривайте рот і ніс серветкою або згином ліктя (12).
· У першій особі множини, наприклад:
Soutenons. Aimons. Agissons (64).
Пам’ятаємо, пишаємося, переможемо (30);
· У другій особі однини, наприклад:
Mets un casque! Les conducteurs de deux-roues meurent le plus souvent de blessure à la tête. Le port du casque peut réduire de 40% le risque de décès et de 70% le risque de blessures graves. Agis (73).
Ти -  Не Ескіз. Скажи анорексії ні (15);
Залишайся вдома, мий руки, тримай дистанцію (10);
У рекламних текстах відсутня пряма імперативність. Таким чином, у розумінні адресата створюється ілюзія незалежного прийняття рішення. Наказові конструкції можуть викликати насторожене ставлення і навіть призвести до небажаного ефекту. Однак, помітним є зростання ролі спонукальних конструкцій. Цей феномен виник через підсилення когнітивної функції реклами, що має на меті розширити кругозір та поглибити знання читача. Вдало підібраними є дієслова, що мають в собі значення відкриття чогось нового та отримання невідомих знань, такі як: дізнайся, подумай, відкрий для себе, дозволь в українській мові та pense, laisse, donne у французькій, наприклад:
Laissez la nature être votre guide (56);
Станьте донором. Подаруйте життя (19);
Кількісний аналіз вживання дійсного, умовного та наказового способів в рекламних повідомленнях дозволив нам виявити, що в обох мовах використовують умовний спосіб найрідше, наказовий спосіб зустрічається частіше, а переважає дійний спосіб (див. Додаток В). 
У текстах реклами наявний також спосіб Subjonctif, який властивий французькій мові і передає значення бажання, невпевненості, припущення:
Trouvez l’erreur. Près de 100 éléphants sont tués chaque jour pour leur ivoire soit environ 35 000 par an. De plus, chaque jour ce sont 2 rhinocéros qui sont tués pour leur corne, soit 548 par an (72).
Таким чином, як в українській так і у французькій мовах, найпоширенішим є саме дійсний спосіб дієслова в текстах соціальної реклами як констатація певного реального факту, що стосується життя суспільства. Вживання умовного способу передає застереження і передбачення можливих наслідків. 
Категорія особи реалізується в повідомленнях соціальної реклами шляхом вживання займенників та неозначеної форми дієслова. Так, нами було виявлено вживання особових, відносних, заперечних та неозначено-особового займенників в обох мовах.
У французькій як і в українській мовах було виявлено вживання займенників “chacun”, “кожен”, який ніби згуртовує всіх, хто читає рекламний текст, наприклад:
A chacun sa religion (56);
Кожен з нас (30).
Неозначено-особовий займенник “on” у французькій мові вказує на невизначеність об’єкта дії, оскільки ним може бути хто завгодно, наприклад:
Laura ignore manger Hatal ou Casher. Pourtant on lui impose. 60% des animaux égorgés rituellement, sans étourdissement et dans de grandes souffrances, se retrouve sans étiquetage dans vos rayons. Arrêtons cette boucherie! (33).
У французькій мові було виявлено випадок вживання на початку рекламного тексту питального відносного займенника “qui”, після якого речення побудовано на ствердженні. Таким чином, повідомлення адресовано безпосередньо кожному, хто його бачить і так чинить: 
Qui salit un siège à l’aller, risque au retour de se tacher (32);
Qui bouscule 5 personnes en montant, ne partira pas plus vite pour autant (32).
Заперечний займенник “personne”, “ніхто” вказує на категоричніть, на необхідність чітко усвідомити, що варто сподіватись лише на себе, наприклад: 
Ніхто не застрахований від раку грудей (32);
Нікому не подобається дивитися фільм уривками. Добре, коли висока швидкість, правда ж? Але не для мене. Я через високу швидкість часто бачу лише фрагменти. Твоїх фрагментів бачити не хочу. Не жени до мене! Збережи своє життя! (6);
Etes-vous un bon poisson? Pour arrêter, faites vous aider. Ne laissez personne vous aider à commencer (67).
Використання особових займенників є беззаперечно вдалим і продуманим ходом рекламодавця. Адже, по-перше, саме у вигляді офіційного звернення  формуються спонукальні речення з займенником “Ви”. Така форма є проявом поваги та розуміння до кожного читача. По-друге, рекламісти таким чином можуть уникнути категоричної імперативності, наприклад: 
Les victimes sont des gens comme vous et moi (56);
Мода вимагає більше жертв, ніж ви думаєте (19);
Якщо ви навіть почуваєте себе дуже добре, без зайвої потреби спробуйте не виходити на вулицю (71).
Також варто підкреслити значущість наявності займенника “вони”, який має різні функції:
Ils ont aussi besoin de ton amour (55).
Вони – люди похилого віку, які були кинуті на призволяще, живуть в будинках для пристарілих або були забуті й полишені рідними. В даному випадку наголошується увага на важливості кожної бабусі і кожного дідуся серед всіх, що живуть на світі, і на яких, саме той, хто читає цю рекламу, має звернути увагу і згадати або замислитись про своє поводження з ними. 
Особливу увагу, будь-ласка, приділіть людям похилого віку. Проведіть їм інтернет, сплатіть комуналку, щоб вони не виходили просто так з дому, купіть продукти, воду, пам’ятайте, наскільки важливо нам зараз підтримати тих, хто може найсильніше постраждати від коронавірусу. Будьте здорові і пам’ятайте : ВСЕ БУДЕ ДОБРЕ! (71).
В даному випадку було використано займенник “вони” для того, щоб уникнути тавтології.
Якщо ти цього не підбереш, то це зроблять вони (15).
Вони – це птахи, що живуть у місті і підбирають будь-який непотріб та сміття, їдять його, хворіють та помирають. В цьому випадку займенник “вони” є певним акцентом, що підсилюється з допомогою зображення, яке не може залишити байдужим нікого.
Проте, найбільш частотними є займенники 2-ої особи однини. Залучення займенника “ти” стилізує розмовне мовлення реципієнтів, та, зокрема, є певним звертанням до молодого і психологічно більш готового до змін населення: 
Keske tu fou?! Tu en retard! Cette fois, il aura une bonne raison... Les accidents de la route sont la première cause de mortalité chez les jeunes de 18 à 25 ans (62);
Hier tu croyais que c’était George Clooney. Ce matin ce n’est que Georges... STOP AU VERRE DE TROP (50); 
Коли ти сам спричинюєш захворювання раком (15);
Твоя дитина – це те, що ти їси (34).
Отже, займенники є невід’ємною складовою текстів соціальної реклами в обох мовах. З їх допомогою адресат звертається безпосередньо до кожного читача або категорично констатує факти. 
Варто звернути увагу і на неозначену форму дієслова, зокрема на інфінітивні речення, які поширені в обох мовах, і вказують на можливу або неможливу дію, а також на її неминучість і необхідність, наприклад:
Téléphoner au volant – c’est être ailleurs que sur la route (33);
Ставити лайк – не допомога…(15);
Припинити ненавидіти (15).
Досліджуючи категорію модальності, було встановлено, що на лексико-граматичному рівні засобом вираження модальності у французьких рекламних повідомленнях слугують такі дієслова як:
· Pouvoir, наприклад: 
Qui saute pardessus un tourniquet, peut tomber sur un contrôle à quai (32).
· Devoir, наприклад:
Votre couleur de peau ne devrait pas dicter votre futur (55).
· Falloir, наприклад:
Il faut vous le dire en quelle langue ? Protégez-vous ! Je suis ton ami, I’m your friend, Ich bin dein Freund, Sono il tuo amico... (33).
В українських рекламних повідомленнях широко застосовуються модальні дієслова, такі як:
· Могти, можна, наприклад:
Тварина може врятувати вас від депресії (19);
Бути вдячними всім медпрацівникам – це найменше, чим ми можемо їм допомогти (4).
· Бути повинним, наприклад:
Він не повинен бути таким небезпечним (18).
· Потрібно, наприклад:
Жінок потрібно
жінок потрібно ставити на місце
жінок потрібно навчати знати своє місце
жінок потрібно контролювати
жінок потрібно дисциплінувати
жінок потрібно сприймати за рівних (15).
Таким чином, модальні дієслова виражають відношення до дії і означають можливість, здатність і необхідність здійснення дії, про яку йдеться в тексті соціальної реклами.
Отже, аналіз морфологічних особливостей дозволив нам встановити, що в текстах французької і української соціальної реклами переважає теперішній час. Однак також зустрічаються випадки використання майбутнього та минулого часів в обох мовах, зокрема Passé Composé i l’Imparfait у французькій. Наявні також дійсний, умовний та наказовий способи дієслова, серед яких переважно використовують саме дійсний. У рекламних текстах французької мови було також виявлено спосіб Subjonctif. Вибір рекламодавцем того чи іншого способу залежить від його наміру. Категорія модальності передається дієсловами pouvoir/могти, можна, falloir/потрібно, devoir/бути повинним. Категорія особи представлена неозначено-особовим займенником on у французькій мові, а також особовими, питальними та заперечними займенниками в обох мовах, з-поміж яких ти і Ви є найпоширенішими. 

2.2.2. Синтаксичні особливості. Досліджуючи синтаксичні особливості текстів соціальної реклами за категоріями комунікативної спрямованості, активності/пасивності, стверджуваності/заперечуваності, нами було встановлено таке.
	Дослідження речень за кількістю граматичних основ дозволив нам виявити, що у повідомленнях французької та української соціальної реклами використовуються як прості так і складні речення. Зазвичай, саме стислий текст простого речення відображає аргументативну стратегію рекламодавця, наприклад: 
La famille est sacrée (33);
Цензура подає події в іншому світлі (15).
Складні речення в рекламних повідомленнях можуть бути як складносурядними, так і складнопідрядними.
Нами було виявлено такі складносурядні речення:
· з протиставним сполучником “pourtant”, “але”, “a”, наприклад:
Laura ignore manger Hatal ou Casher. Pourtant on lui impose (33);
Це відбувається не тут, але це відбувається зараз (15); 
Зараз бачиш, а зараз немає (18);
Маску мають носити не лише хворі, а й здорові (9);
· безсполучникові складносурядні речення, наприклад:
Même chaton, propriétaires différents (55).
Загалом представлені такі типи підрядних речень:
· означальне, наприклад:
Les cigarettes qui “consomment” les gens (55). 
· з’ясувальне, наприклад:
Одна дитина тримає в руках те, що було заборонено в Америці, заради її захисту. Здогадайтеся що саме?(15);
· часу, наприклад:
Quand la forêt disparaît, la faune disparaît aussi (56);
· ступеня і способу дії, наприклад:
Кулі залишають більше дір, ніж ви думаєте (19); 
· умови, наприклад:
Якщо Ти палиш, то за статистикою твоя історія закінчиться на 15% скоріше, ніж повинна була б (15);
Si c’était votre animal de compagnie, vous protégeriez son habitat (56) ;
En sortant, une personne, même si elle ne semble pas malade, peut contaminer trois personnes en moyenne, qui à leur tour en contaminent trois autres… (51);
La violence. Si tu te tais, elle te tue (52);
Якщо ти їх не нагодуєш, то хто?(18).
Дослідження речень за будовою дозволило нам виявити: 
· двоскладні речення (з граматичною основою: підмет і присудок),
наприклад:
Le vent est une de façon des plus naturelles d’avancer (70);
Куріння викликає передчасне старіння (15);
· односкладні речення (граматична основа: або підмет, або присудок), які можна поділити на: 
· бездієслівні речення, наприклад:
Кожен з нас. Збройні сили України (30).
· дієслівні речення, наприклад:
Arrêtons l’esclavage des enfants (55);
Ти поруч. Віримо. Живем…(30);
· іменні, тобто називні, наприклад:
A chacun sa religion (56);
У нього мамині очі (18). 
За наявністю другорядних членів нами були виявлені такі речення:
· поширені, наприклад:
Ce n’est pas si compliqué. Sauvons simplement les glaciers (55);
Припиніть використовувати ваше тіло (19);
· непоширені, наприклад:
Обніми (30). 
Крім того, будь-яке речення може ускладнюватися:
· дієприкметниковим зворотом, наприклад:
Діти, на котрих не звертають уваги, відчувають себе невидимками (15);
· дієприслівниковими зворотами, наприклад: 
L’épidémie se propage alors à toute vitesse ! Mais en nous lavent les mains très souvent, en poussant dans notre coude ou dans un mouchoir jetable, en respectant une distance d’au moins un mètre avec les autres, en restant confiné chez soi et en limitant nos sorties à nos besoins essentiels, nous évitons la propagation du virus, pour nous et pour les autres (51);
Ne bois pas avant de conduire ! Boire de l’alcool avant de conduire augmente le risque d’accident et la probabilité de mourir ou d’être gravement blessé. En adoptant une loi contre l’alcool au volant et en le faisant respecter, on peut diminuer de 20% le nombre de tués sur les routes. Agis (73).
Саме вони щодня ходять на роботу, ризикуючи власним життям та здоров’ям, але розуміючи, що від них залежить (31).
· вставними конструкціями, наприклад:
Parfois, l’imagination est la seule option (56);
Коли бачиш тунця, уявляй, що це панда (15);
· однорідними членами, наприклад:
Mets un casque! Les conducteurs de deux-roues meurent le plus souvent de blessure à la tête. Le port du casque peut réduire de 40% le risque de décès et de 70% le risque de blessures graves. Agis (73);
Відкладіть макіяж, почніть безпечну поїздку (19).
За метою висловлювання нами були виявлені окличні, питальні та спонукальні речення. 
Окличні речення створюють ефект заохочення, спонукання до дії та певної мотивації задля того, щоб читач зосередив увагу та знайшов відгук у своєму серці, наприклад:
STOP PUB. Réduisons vite nos déchets! République Française, Ministère de l’Ecologie et du Développement Durable (57).
Станьте донором. Подаруйте життя! (19);
Бувай здоровий! Чхай у хустинку! Не зли маму! Помий руки! (16).
Питальні речення становлять риторичні питання, тобто питання, відповідь на які добре відома або ж така, яку має віднайти кожен для себе, спираючись на власний досвід та моральні якості. Питальні речення умовно можна поділити на ті, що виражають: 
· ствердження, наприклад:
Ви знаєте, що ви їсте?(19);
· спонукання, наприклад:
Il faut vous le dire en quelle langue ? Protégez vous ! (33);
Якщо ти їх не нагодуєш, то хто? (18);
· здивування, наприклад:
Невже вони цього варті? (19);
· підтримку контакту, наприклад:
Comment lutter contre le coronavirus ? (51);
Температура? Йди до лікаря! (16);
За відсутності скарг з’являється багато жертв. Володієте інформацією про незаконну зброю? Повідомте про це (19).
Спонукальні речення найбільше сприяють залученню читача у комунікативний процес. Такий вид заклику до дій не сприймається як нав’язування думки адресанта, оскільки він базується на якостях та нормах, з якими потенційний адресат погоджується. Це скоріше інструкції, що мають на увазі сприятливий наслідок. Спонукальні конструкції можуть виражати різні інтенції адресата, такі як:
· пораду-застереження, наприклад:
Ne laissez pas les déchets remplacer la faune (56);
Припиніть використовувати ваше тіло (19);
· рекомендацію, наприклад:
Partez en mission pour aider les Hommes et protéger la planète (33);
Регулярно провітрюйте квартиру. У провітрюваних приміщеннях вірус довго не затримується (9);
· прохання, наприклад:
Il y a une demande d’ami que vous ne regretterez pas d’accepter. Adoptez (56);
· заборону, наприклад:
Ne l’ignorez pas. Ne laissez pas l’indifférence devenir réalité (56).
Не спілкуйтеся безпосередньо з людьми, які повернулися із-за кордону за минулі два тижні (9).
Окрім того, зустрічаються стверджувальні та заперечні речення.
Категорія стверджуваності/заперечуваності присутня, відповідно, у стверджувальних реченнях, в яких стверджується те, що висловлюється про предмет мовлення, наприклад:
Vous êtes à deux doigts d’une crise cardiaque (47);
Тисячі людей зобов’язані життям донорам органів (19);
та в заперечних реченнях, в яких заперечується якась ознака чи явище дійсності. Вони виступають або ж в ролі запевнення в тому, що чогось не варто робити або ж констатують беззаперечні факти, наприклад:
N’ôte pas la vie des habitants de l’océan (55);
Їзда впритул не вартує того, щоби розбитися. Тримайтеся від вантажівок на відстані (15).
Категорія активності/пасивності також властива повідомленням соціальної реклами. Активними реченнями є ті, в яких дієслово вказує на дію, що відбувається зараз, наприклад:
Quand on pose sa main sur une surface contaminée et ensuite sur son visage que l’on touche des centaines de fois par jour, le virus peut nous infecter en passant par la bouche, le nez ou les yeux (51) ;
Quand vous fumez à l’intérieur, votre enfant fume aussi. Pour la santé des enfants, fumer c’est dehors (42);
Коли я оглядаю тіло після аварії, я часто замислююся над тим, що останнє дивилася ця людина, перед тим як сісти за кермо і опинитись тут. Не змушуй мене наступного разу думати про тебе. Не жени до мене! Збережи своє життя! (6).
Пасивні речення показують події, що вже відбулись, або обов’язково відбуваються в світі, а також привертають нашу увагу до об’єктів, предметів, які зазнають на собі певної дії, наприклад:
Chaque année, 8 millions de tonnes de déchets sont déversées dans l’océan (56).
Отже, дослідження синтаксичних особливостей ілюстративного матеріалу дозволив нам встановити, що в повідомленнях французької й української соціальної реклами наявні прості і складні (складнопідрядні, складносурядні) речення; двоскладні і односкладні; поширені і непоширені; неповні або ускладнені речення. За метою висловлювання були виявлені окличні, питальні та спонукальні, найпоширенішими з яких є спонукальні в обох мовах (в українській використання більш частотне), питальні – в українській мові, а окличні – у французькій (див. Додаток Б). За категоріями стверджуваності/заперечуваності та активності/пасивності переважають  стверджувальні та активні речення в обох мовах. 



















ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 2
Порівняльний аналіз дискурсів соціальної реклами французької та української мов дозволив нам встановити, що структура повідомлення соціальної реклами в обох мовах складається з тексту та зображення. Головними ознаками тексту є його стислість (5-7 слів), розміщення на фоні зображення і, звичайно, мовні засоби. В деяких випадках, рекламний текст може містити лише 1 слово, що є характерним для української мови, або ж складатись з 10 і більше слів як у французькій, так і в українській мовах.  Структура соціальної реклами може містити адресний блок. Окрім того, соціальні проблеми та важливі питання можуть бути висвітлені у вигляді коміксів, або ж у форматі відеоролику. Автори соціальних роликів вдаються до використання різних шрифтів, слів різних кольорів, яскравої заливки, асоціативних знаків, емоційної гри акторів, гри кольору зображення. Важливу роль відіграють розділові знаки, найчастотнішими з яких є три крапки, знаки оклику і лапки у французькій мові; тире і двокрапка в українській мові.
Нами було також встановлено, що граматичними особливостями повідомлень соціальної реклами є переважне використання в обох мовах теперішнього часу, а також випадки використання майбутнього та минулого часів. Щодо вживання способів у рекламних повідомленнях, то найпоширенішим способом виявився дійсний, однак присутні також умовний та наказовий способи дієслова. Категорія модальності у французьких і українських закликах передається словами pouvoir/могти, можна; falloir/потрібно; devoir/бути повинним. Категорія особи представлена неозначено-особовим займенником on у французькій мові, а також особовими, питальними та заперечними займенниками в обох мовах, з-поміж яких ти і Ви є найпоширенішими. 
Тексти рекламних оголошень складають різні типи речень, серед яких переважають розповідні, спонукальні та стверджувальні. 

РОЗДІЛ 3
ЛЕКСИЧНІ ТА ПРАГМАТИЧНІ ОСОБЛИВОСТІ ДИСКУРСУ СОЦІАЛЬНОЇ РЕКЛАМИ

3.1. Лексичні особливості дискурсу соціальної реклами

	Дослідження лексичних особливостей текстів соціальної реклами є вкрай важливим, адже дозволяє виявити основні соціальні проблеми, які турбують сучасне суспільство. Крім того, лексичний склад відіграє дуже вагому роль у будь-якому повідомленні, адже добір певних лексичних одиниць допомагає авторові, зокрема текстів соціальної реклами, досягнути своєї інтенції і певним чином вплинути на адресата, змушуючи останнього не залишатися байдужим до найактуальніших викликів сьогодення. 

3.1.1. Класифікація повідомлень за семантичною ознакою. Дослідивши ілюстративний матеріал, ми виявили, що повідомлення соціальної реклами різняться за певною проблематикою, якої вони торкаються. Порівняльний аналіз франкомовних і україномовних рекламних текстів дозволив нам встановити найголовніші проблеми, що порушуються в обох мовах:
· боротьба:
· проти коронавіруса, наприклад:
Ensemble, faisons bloc contre le CORONAVIRUS (45) ;
Життя важливіше за будь-які невідкладні справи. Зараз вихід у місто без потреби – це великий ризик для Вас та оточуючих. Не будьте легковажними! Наше здоров’я – це наша відповідальність (1);
· за гендерну справедливість, наприклад:
Arrêtons le gâchis! Cette femme veut être jardinière, mais ce n’est pas facile parce qu’on pense encore que c’est un métier de l’homme. Laissons leurs chances aux compétences (8);
Жінки повинні мати право приймати власні рішення (15);
· з відсутністю контрацепції, наприклад:
Si tu ne veux pas rater un bon plan... N’oublie pas ton preservatif! (40);
Ти можеш довіряти своєму партнеру, але ти не можеш бути впевнена у всіх його попередніх партнерах. Захисти себе, користуйся презервативами (22);
· з расизмом, наприклад:
Votre couleur de peau ne devrait pas dicter votre futur (55);
Колір твоєї шкіри не повинен визначати твоє майбутнє (15);
· з хворобами, наприклад:
Pour en apprendre plus sur le cancer du poumon, continuez de fumer (55);
Хвороба Паркінсона робить прості речі складними (15);
· з проституцією, наприклад:
La masturbation, les plaisirs, le désir, le sexe… Refusons la prostitution payer, c’est imposer une violence, - ce sont les hommes qui le disent (21); 
Припиніть використовувати ваше тіло (19);
· насильство:
· над жінками, наприклад:
Les coins de portes ont tué 146 femmes cette année. Violences faites aux femmes. Ce qui tue, c’est l’indifférence (63);
Досить! Насильству немає виправдання (8);
· булінг, наприклад: 
La perfection n’existe pas. Qu’est c’est que la beauté ? A-t-elle un poids ? Ensemble faisons en sorte que chaque personne s’accepte dans notre société, peu importe sont poids (68);
67 % дітей стикалися з випадками булінгу в попередні 2-3 місяці (35);
· над дітьми, наприклад:
Contre la violence domestique envers les enfants (55);
Вони запам’ятовують все (34);
· експлуатація дитячої праці, наприклад:
Arrêtons l’esclavage des enfants (55) ;
Діти не повинні працювати замість вас (34);
· залежність:
· від паління, наприклад:
Pour en apprendre plus sur le cancer du poumon, continuez de fumer (55); 
Наша країна входить до 7ми країн світу, де найбільше вживають тютюн (28);
За 9 місяців на 1 мешканця в середньому припадає 1 кілограм недопалків – це 46 тон сміття (28);
· від вживання алкоголю, наприклад: 
Dès deux verres, le risque existe (61);
Près de la moitié des adultes qui meurent de noyade ont de l’alcool dans leur sang (59) ;
Чому я п’ю? Тому що це круто. Випив і одразу відчуваєш себе впевненим і дорослим, але яким? Вирішуй сьогодні, яким ти будеш завтра. Не вживай алкоголь (29);
· від наркотиків, наприклад: 
Non retour? (66);
Скажи НІ наркотикам (24);
· від гаджетів або інтернету, наприклад:
Je suis accro, et vous ? La cyberdépendance - un nouveau fléau (33); 
Стіна з телефону (34);
· екологія:
· охорона навколишнього середовища, наприклад:
Partez en mission pour aider les Hommes et protéger la planète (59);
Коли бачиш тунця, уявляй, що це панда (15);
· зникнення видів тварин у природі, наприклад:
Trouvez l’erreur. Près de 100 éléphants sont tués chaque jour pour leur ivoire soit environ 35 000 par an. De plus, chaque jour ce sont 2 rhinocéros qui sont tués pour leur corne, soit 548 par an (74);
Кожні 60 секунд вимирає вид. Кожна хвилина рахується (15).
· погане поводження з домашніми тваринами, наприклад:
Même chaton, propriétaires différents (55);
Ліга проти жорстокого поводження з тваринами: Це вам не футбол (15);
· самогубство, наприклад: 
Aide-toi (55) ;
Самогубство – це велика помилка (20);	
· ставлення до людей похилого віку, наприклад:
Ils ont aussi besoin de ton amour (55) ; 
Старіти – немає часу! (27);
· сирітство, наприклад:
Parfois, le meilleur remède, c’est l’espoir (56);
…А вони так чесно і терпеливо чекають на неї (25);
· релігія, наприклад:
A chacun sa religion (55); 
Якщо смерть за свою віру робить тебе мучеником (18);
· незаконна зброя, наприклад: 
Libérez –vous d’un poids. Déposez les armes (54);
За відсутності скарг з’являється багато жертв. Володієте інформацією про незаконну зброю? Повідомте про це (19);
· їзда на дорозі, наприклад:
TROP VITE! On ne regrette de rouler trop vite que lorsqu’il est trop tard. Sécurité routière tous responsables (62);
Невиспаність сильніша за тебе. Не сідай за кермо сонним (15);
Випив? За кермо не сідай! Споживай відповідально (13).
	Отже, найголовніші проблеми, що порушуються у повідомленнях соціальної реклами в обох мовах, є боротьба проти коронавірусу, насильство, екологія, їзда на дорозі, булінг.
Нами також було встановлено, що окрім спільних соціальних проблем, існують певні питання, висвітлення яких є характерним окремо для французьких або українських текстів. 
Так, лише у французьких рекламних повідомленнях нами було виявлено проблеми: 
· знецінення життя, наприклад:
La vie est un cadeau (56) ;
· переробки сміття, наприклад:
Le chat a neuf vies. Le papier en a cinq. Pour le papier, c’est prouvé (33) ;
· неосвіченості, наприклад: 
Quand un enfant ne lit pas, c’est son imaginaire qui disparaît (48) ;
· торгівлі людьми, наприклад: 
Le danger pourrait être invisible au début (56);
· поведінки в транспорті, наприклад:
Bloquer les 2 portes au départ, met tous les voyageurs en retard (32).
· байдужості до людей з розумовими відхиленнями, наприклад: 
Le contact social peut faire peur aux personnes autistes (56);
· сімейних цінностей, наприклад:
La famille c’est sacrée (33);
	Отже, як показує дослідження ілюстративного матеріалу, у французьких текстах соціальної реклами автори роблять акцент на проблемах сімейних цінностей, переробки сміття, поведінки в транспорті. Це пояснюється, на нашу думку тим, що розвинуте європейське французьке суспільство піклується про родинні та громадські відносини. 
Натомість, аналіз українських рекламних повідомлень дозволив нам виявити, що для українського соціуму найголовнішими питаннями сьогодення постають проблеми:
· якості харчування, наприклад:
Ви знаєте, що ви їсте?(19);
· безхатченків, наприклад: 
Для бездомних кожен день – це боротьба (15);
· війни, наприклад:
Кулі залишають більше дір, ніж ви думаєте (19);
· донорства, наприклад:
Станьте донором. Подаруйте життя (19);
· пропаганди ЗМІ, наприклад:
На кожен факт є інша думка! (7);
ВІДДІЛЯЙ ФАКТИ ВІД ОЦІНОК ЖУРНАЛІСТА! (7);
· екстрених ситуацій, наприклад:
Заблукали в лісі або травмувалися в горах? Людина провалилась під кригу? Пожежа? Підтопило будинок? Знайшли вибухівку або підозрілий предмет? Потрапили у сніговий замет? В екстрених ситуаціях - дзвони 101 (23);
· педофілії, наприклад: 
Невинність у небезпеці: Де сховався педофіл?(15);
· волонтерства, наприклад: 
Ставити лайк – не допомога. Стань волонтером. Зміни життя (15);
Отже, соціальна реклама тісно пов’язана майже з кожною сферою діяльності людини, зокрема з тими ситуаціями, від яких залежить життя суспільства та оточення адресата в цілому. Порівняльний аналіз текстів французької та української соціальної реклами дозволив встановити, що проблемами, які є спільними для обох мов, виявилися боротьба, насильство, залежність, екологія, самогубство, ставлення до людей похилого віку, сирітство, релігія, незаконна зброя, їзда на дорозі. У франкомовних повідомленнях акцент також робиться на проблемах знецінення життя, переробки сміття, неосвіченості, торгівлі людьми, поведінки в транспорті, байдужості до людей з розумовими відхиленнями, сімейних цінностей, цькування. Натомість, лише в україномовній рекламі висвітлюють питання, такі як якість харчування, безхатченки, війна, донорство, пропаганда ЗМІ, екстренні ситуації, педофілія, волонтерство. Кількісний аналіз соціальних проблем, що найчастіше порушуються у рекламі обох мов, дозволив нам встановити, що найголовнішими питаннями у повідомленнях української реклами є боротьба проти коронавірусу, насильство, булінг, екологічна криза, війна. У французькій мові найчастіше рекламодавці висвітлюють питання, пов’язані з екологією, правилами дорожнього руху, боротьбою проти коронавірусу, вживанням алкоголю та палінням (див. Додаток Г). 

3.1.2. Лексико-семантичні особливості. Проаналізований нами ілюстративний матеріал показав, що лексичний склад рекламних повідомлень української мови становлять запозичення, неологізми, емоційно-забарвлені слова, метафора, персоніфікація, оксиморон, порівняння, антитеза, суржик, алюзія, фразеологізми, в той час як у французькій мові превалюють такі лексико-семантичні одиниці як неологізми, емоційно-забарвлені слова, метафора, персоніфікація, оксиморон, порівняння, антитеза, метонімія. 
Певні лексико-семантичні особливості характерні для обох мов. Це, зокрема, вживання неологізмів. Так, неологізми можуть бути як словом, що поступово входить в мову, так і авторським надбанням в даному контексті, наприклад:
Je suis accro, et vous ? La cyberdépendance – un nouveau fléau (33);
У запропонованому прикладі ужито одразу декілька неологізмів, а саме: “аccro” – термін, створений для опису людини, яка є фанатично залежною від чогось; “cyberdépendance” позначає новий тип залежністі від комп’ютера та відеоігор, переважно притаманної підліткам; “fléau” – стихійне лихо – тобто пояснення залежністі як чогось  неминучого та жахливого.
В українському повідомленні зустрічаємо авторський неологізм, створений шляхом додавання префіксу роз- до дієслова “ненавидіти”, наприклад:
Розненавидіти (15). 
Актуальним у всьому світі є також неологізм “коронавірус”, який став причиною занепокоєння населення нашої планети, і на вустах у кожного. Цей неологізм складається з двох окремих слів “корона” та “вірус”, наприклад: 
Information CORONAVIRUS. Comment lutter contre le coronavirus ? Quand nous parlons ou quand nous poussons, nous pouvons transmettre le virus par de petits portillons (51);
Новий тип коронавірусу – лише один з видів ГРВІ. Від нього можна традиційно убезпечитися профілактичними засобами, як при звичайній застуді. Уникайте контакту з людьми, у яких є ознаки високої температури та кашель (3).
Рекламодавці користуються різними стилістичними засобами. Так, ефект зацікавлення створюється шляхом поєднання мовних засобів, зокрема з додаванням емоційно-забарвлених слів (на позначення почуттів: радість, безнадія, щастя, задоволення, горе, ненависть, сум, журба, надія, любов; на позначення оцінки: добрий, хороший, поганий, злий), наприклад: 
Ils ont aussi besoin de ton amour (55);
Невинність у небезпеці: Де сховався педофіл?(15);
Люби (30).
Як показало дослідження, в обох мовах часто використовуються тропи, зокрема, метафора, з допомогою якої рекламодавець наділяє об’єкт певними ознаками, що притаманні іншому об’єкту, для того щоб показати його впливовість на людину чи обставини, наприклад:
Tous les jours je lave mon cerveau avec la pub (37);
Le visage de la pauvreté change (38). 
Рак, який ти сам собі закинув у легеню (15);
За частотністю вживаності після метафори йде персоніфікація. Таким засобом адресат надає людські якості неживим предметам, наділяючи їх певними здібностями, наприклад:
Le racisme divise, le racisme fait diversion, le racisme tue. Tous unis pour soutenir les luttes des travailleurs immigrés! (70);
Les mégots de cigarettes écrasent notre écosystème (56);
Поліетиленові торбинки вбивають (15);
Хвороба Паркінсона робить прості речі складними (19);
Кабель, який рятує життя (14);
Кордони не врятують від коронавірусу (11).
В рекламному тексті зустрічається ще й оксиморон, наприклад:
L’alcool vous donne de belles couleurs. A ta santé! (52).
Поєднання слів “alcool” і “santé” є оксимороном, адже той, хто регулярно вживає спиртні напої є навпаки більш схильними до захворювань.  Також використано метафору “l’alcool vous donne de belles couleurs”  – “спиртне надає гарний колір вашому обличчю”. Мається на увазі, що сп’яніла людина, будучи не в адекватному стані, здатна завдати тілесних ушкоджень собі та оточуючим. 
Le sida est beau. Cet été protégez-vous (41);
Рак - це чудові ліки від куріння (34).
Часто використовують також порівняння, що є поясненням одного предмета через інший, наприклад:
Parfois, le meilleur remède, c’est l’espoir (56);
Le chat a neuf vies. Le papier en a cinq. Pour le papier, c’est prouvé. Tous les papiers ont droit à plusieurs vies (33);
Для бездомних кожен день – це боротьба (15).
В останньому прикладі ужито порівняння, створене на основі синтаксичного паралелізму, тобто двох об’єктів (кіт і папір), що мають декілька життів.
До того ж, було виявлено антитезу, тобто зіставлення словосполучень або слів, протилежних за своїм змістом, що виражає іноді саркастичне ставлення автора реклами, наприклад:
L’effet avant / après (33);
Pour le meilleur et pour le pire (56);
Ce n’est pas si compliqué. Sauvons simplement les glaciers (55);
Деякі речі можна замінити. Інші – ні (19);
Одна тварина, різні власники (15);
Не паніка, а здоровий глузд (17).
Наявна також і метонімія, з допомогою якої реалізується прихований вплив, в процесі перенесення автором об’єкта реклами на суб’єкт:
Vous êtes à deux doigts d’une crise cardiaque (47).
У цьому прикладі причинно-наслідкове моделювання доповнено виразом “deux doigts”, що образно вжито з метою позначення людини, яка палить. Окрім того, можна виділити семантичний ланцюжок: “куріння– курець – хвороба – серцевий напад”.
У наших океанах зараз ховається більше 150 мільйонів метричних тон пластику (19). 
В даному випадку слово “пластик” позначає вироби з пластику, які лежать на дні океану, а не сам пластик.
Порівняльний аналіз рекламних текстів дозволив нам виявити лексико-семантичні одиниці, які зустрічаються лише в україномовній рекламі. Наприклад лексичні одиниці суржику, які використовуються з метою зближення з читачем, а також створення враження простонародної мови, яка зрозуміла і близька:
#ДОСИТЬШАСТАТЬ (2);
Слово “шастать” це русизм.
Ніколи б не думала, що підхвачу. Та наче, в безпечне місце іхав….Не кучкуйтесь! Дизенфікуйте! Не контактуйте! Дистанціюйтесь! Ізолюйтесь! Не панікуйте! І пам’ятайте: молитва рятує, але тільки дві перші ночі (6);
Слова “підхвачу” і “кучкуйтесь” є русизмами.
Використання запозичень у текстах соціальної реклами української мови розраховано на конкретного читача, його смаки і уподобання, і залежить від тенденцій та моди на певні запозичення, особливо ті, що є дуже поширеними, і значення яких є добре відомим для широкого загалу, наприклад:
Бувай здоровий! Чхай у хустинку! Не зли маму! Помий руки! Температура? Йди до лікаря! Все буде ок! (16).
Слово “ок” – це скорочення від англійського слова “okey”.
Реклама ліків від нового коронавірусу у мережі фейк (16).
Слово “фейк” походить з англійської від слова“fake” і позначає щось неправдитве; те, що не відповідає дійсності.
Ставити лайк – не допомога. Стань волонтером. Зміни життя (15).
Слово “лайк” походить з англійської від слова“like” (до вподоби) і є умовним виразом схвалення матеріалу, профілю користувача, фотографії через клік чи натискання функціональної кнопки. 
Автори також використовують таку стилістичну фігуру як алюзія, що містить указівку, аналогію чи натяк на певний історичний, міфологічний, літературний, політичний або ж побутовий факт, наприклад:
Борітеся – поборете (4).
Це відома цитата Тараса Григоровича Шевченка з твору “Кавказ” (1945 рік), яка повністю звучить так: “Борітеся — поборете! Вам бог помагає! За вас правда, за вас слава і воля святая!”. Письменник був впевнений, що не покорою, проханням, солодкавим спокоєм, переговорами, а вчинками й тяжкою боротьбою можна подолати ворога. Тому це повідомлення закликає нас не здаватися, бути терплячими і впевнено протистояти коронавірусу. 
Задля надання образності висловлюванню, адресат залучає фразеологізми, наприклад:
Що посієш, те й пожнеш. Не забруднюйте море (15);
Не носи воду решетом, зупини війну в Іраку (15). 
Отже, рекламодавці використовують різні прийоми, залучаючи експресивні лексико-семантичні засоби. Лексичний склад рекламних повідомлень української мови становлять запозичення, неологізми, емоційно-забарвлені слова, метафора, персоніфікація, оксиморон, порівняння, антитеза, метонімія, суржик, алюзія, фразеологізми, в той час як у французькій мові поширеними є неологізми, емоційно-забарвлені слова, метафора, персоніфікація, оксиморон, порівняння, антитеза, метонімія. В обох мовах найчастіше зустрічаються метафори, антитези та персоніфікації. 

3.2. Прагматичний вплив дискурсу соціальної реклами на реципієнта

Прагматичний вплив залежить від використання й функціонування мовних знаків у процесі обміну інформацією, а також від інтерактивності обох сторін за певних умов. Дискурс соціальної реклами визначається двосторонньою орієнтацією – на адресата і на основний текст повідомлення. У проаналізованих соціальних рекламних текстах були зафіксовані стратегії подолання невпевненості, завоювання довіри, впливу на емоції, переходу на особистісне, вияву категоричності, миттєвого привернення уваги, наростання значення, запевнення, застереження тощо.
В обох мовах були виявлені наступні прагматичні особливості рекламних текстів.
Подолання невпевненості реалізується шляхом використання модальних дієслів, які виражають значення необхідності, здібності, можливості, ймовірності, бажаності. Автор нагадує читачеві про його здатність діяти, змінювати світ на краще, допомагати іншим. Також це може бути твердження, в якому немає жодних сумнівів, наприклад:
Le contact social peut faire peur aux personnes autistes (56);
Вона може бути чиєюсь мамою (34);
Колір твоєї шкіри не повинен визначати твоє майбутнє (15);
Діти не повинні працювати замість вас (34).
Висвітлення конкретної, можливо навіть непомітної проблеми як глобально важливого і небезпечного явища допомагає автору завоювати довіру читача, наприклад:
Contre la violence domestique envers les enfants (55);
Les dommages liés à l’alcool (56);
Мій “друг” Діабет (14).
Застосовується також вплив за рахунок сильних емоцій, який реалізується з допомогою інтимізації комунікативного простору, такими засобами французької та української мов як:
· вживання займенника “ти”, присвійного прикметника “твій” і виявлення солідарності з адресатом (тобто ототожнення адресата з кожним іншим членом суспільства і з автором тексту зокрема), наприклад:
Aide - toi (55);
Жертви Тортур - такі ж люди як Ти і Я (15);
Твоя черга (19);
· окличні речення, що є особливим типом висловлювань, оскільки такі речення виражають перш за все різні емоції автора (радість, подив, жах, іронію, розчарування тощо). В даному випадку структура речення є менш важливою, аніж головна інтенція мовця, наприклад:
Ensemble: Créons une vie accessible à tous! (49);
У них було минуле. Давайте подаруємо їм майбутнє! (34).
Рекламодавець намагається часто переходити на особистісне, що провокує появу хвилювання та навіть страху за своє життя у адресанта, зокрема шляхом використання в обох мовах:
· присвійних прикметників або займенників, наприклад: 
           Imagine que c’est le tien (55);
Сексуальні маніяки можуть ховатися у смартфоні вашої дитини (15);
Вашій дитині це теж загрожує (34);
Вирубка лісу і повітря, яким ми дихаємо. Допоки ще не надто пізно (15);
	Категоричность та безапеляційность демонструється шляхом використання дієслова “falloir” у французькій мові, і використанням безособової форми “треба” в українській, що виражає наказ, наприклад: 
Il faut vous le dire en quelle langue ? Protégez-vous ! Je suis ton ami, I’m your friend, Ich bin dein Freund, Sono il tuo amico... (33);
Les préservatifs, c’est comme le papier-toilette, il faut toujours en avoir d’avance (39);
Ролі першого плану змінились: лікарі, медсестри, санітари. У головних ролях звичайні люди, від яких раптом залежить усе, хочуть вони цього чи ні. Ми відступаємо на другий план, і все, що нам треба робити – бути свідомими та відповідальними, хочемо ми цього чи ні (4). 
Важливою є і стратегія миттєвого привертання уваги, що реалізується завдяки наявності:
· вставних слів, наприклад:
De plus, chaque jour ce sont 2 rhinocéros qui sont tués pour leur corne, soit 548 par an (74);
Будь ласка, не втрачай контроль після споживання алкоголю (15);
· експресивних прикметників, наприклад:
Un océan sans requin : plus effroyable (55);
Він не повинен бути таким небезпечним (18);
Не купуйте дорогі екзотичні сувеніри, зроблені з тварин (15);
· невербальних засобів (різний шрифт, великі літери, зображення), наприклад:
TROP VITE! On ne regrette de rouler trop vite que lorsqu’il est trop tard. Sécurité routière tous responsables (60); 
Ти -  Не Ескіз. Скажи анорексії ні (15);
Зупини Насильство: не сідай напідпитку за кермо (15);
· підсилювальних зворотів, наприклад:
Trouvez l’erreur. Près de 100 éléphants sont tués chaque jour pour leur ivoire soit environ 35 000 par an. De plus, chaque jour ce sont 2 rhinocéros qui sont tués pour leur corne, soit 548 par an (72);
Quand un enfant ne lit pas, c’est son imaginaire qui disparaît. Fondation pour l’alphabétisation (48);
Саме вони щодня ходять на роботу, ризикуючи власним життям та здоров’ям, але розуміючи, що від них залежить (31).
Помітним є прийом наростання значення, що показує всю значущість ситуації, яка неначе в руках реципієнта, що підсвідомо відчуває відповідальність, наприклад:
Le nombre de pixels de chaque image correspond au nombre de ces espèces encore en vie sur la planète
   1600 n’est pas assez.
   325 n’est pas assez.
   500 n’est pas assez.
   440 n’est pas assez (55);
Повільніше – краще (15);
Деякі речі можна замінити. Інші – ні (19);
“Жінки повинні
жінки повинні залишатися вдома
жінки повинні бути рабинями
жінки повинні бути на кухні
жінки повинні не розмовляти у церкві
жінки повинні мати право приймати власні рішення” (15).
Іншим способом впливу на реципієнта є запевнення адресата шляхом наведення статистичних даних та реальних показників, наприклад:
Chaque année, 8 millions de tonnes de déchets sont déversées dans l’océan (56);
57 % des jeunes hommes indiens et 53 % des femmes indiennes croient qu’un mari a souvent raison de battre sa femme (56);
Забруднення повітря вбиває 60 000 людей щороку (15);
У наших океанах зараз ховається більше 150 мільйонів метричних тон пластику (19).
І, окрім того, наявне застереження, що змушує зупинитися та подумати, адже читаючи таку рекламу, адресат усвідомлює небезпеку, яка можливо чатує і на нього, наприклад: 
Le danger pourrait être invisible au début (56); 
Ніхто не застрахований від раку грудей (18);
В інтернеті деякі речі виявляються не тим, чим є насправді (18).
Зокрема у франкомовних текстах соціальної реклами було виявлено:
· діалог з читачем, наприклад:
On raccroche. Non toi. Vas-y toi. Non toi. Je raccroche. A samedi. Je t’embrasse. Dis-le moi. Moi aussi. Oui ce weekend. Tu m’entends? Allo? Allo? Allo? – Téléphoner au volant augmente le risque d’accident. Si chacun fait un peu, c’est la vie qui gagne (59);
Keske tu fou?! Tu en retard! Cette fois, il aura une bonne raison... Les accidents de la route sont la première cause de mortalité chez les jeunes de 18 à 25 ans (62).
· віршована форма речення, яка легко читається та простіше запам’ятовується, наприклад:
Quand elle est à 86 décibels, une confidence n’a plus rien de confidentiel (32); 
Qui roucoule au milieu du passage, crée forcément un embouteillage (32);
Qui saute pardessus un tourniquet, peut tomber sur un contrôle à quai (32);
Qui paresse aux heures de pointe, Risque 2 ou 3 plantes (32);
В україномовних соціальних повідомлення  наявні:
· абревіатури, з допомогою яких мінімізується використання мовних засобів та передається більш стисло те поняття, що є загально відомим, наприклад:
Новий тип коронавірусу – лише один з видів ГРВІ. Від нього можна традиційно убезпечитися профілактичними засобами, як при звичайній застуді. Уникайте контакту з людьми, у яких є ознаки високої температури та кашель (3);
“ГРВІ” розшифровується як “гостра респіраторна вірусна інфекція”. Відомо, що це гостра вірусна інфекція верхніх дихальних шляхів або застуда.
Отже, як показує дослідження, існує безліч засобів прагматичного впливу на адресата. Дискурс соціальної реклами визначається двосторонньою орієнтацією – на адресата і на основний текст оголошення. У проаналізованих текстах соціальної реклами були зафіксовані стратегії подолання невпевненості, завоювання довіри, впливу на емоції, переходу на особистісне, вияву категоричності, миттєвого привернення уваги, наростання значення, запевнення, застереження тощо. Таким чином, прагматичний вплив текстів реклами на реципієнта як в українській так і у французькій мовах здійснюється шляхом використання модальних дієслів, займенника ти, окличних речень, присвійних прикметників твій, Ваш, неозначеної форми дієслова, вставних слів, експресивних прикметників, невербальних засобів (шрифт, великі літери, зображення), підсилювальних зворотів. У франкомовних текстах соціальної реклами було виявлено форму діалогу з читачем та віршовану форму рекламного тексту. А в повідомленнях соціальної реклами українською мовою наявні абревіатури.

ВИСНОВИ ДО РОЗДІЛУ 3
Порівняльний аналіз дискурсів соціальної реклами французької та української мов, а також розроблена нами семантична класифікація дозволили нам встановити, що соціальними проблемами, які найчастіше порушують повідомлення української реклами є боротьба проти коронавірусу, насильство, булінг, екологічна криза, війна. У французькій мові найчастіше рекламодавці висвітлюють питання, пов’язані з екологією, правилами дорожнього руху, боротьбою проти коронавірусу, вживанням алкоголю та палінням. 
Лексичний склад рекламних повідомлень української мови становлять запозичення, неологізми, емоційно-забарвлені слова, метафора, персоніфікація, оксиморон, порівняння, антитеза, метонімія, суржик, алюзія, фразеологізми, в той час як у французькій мові поширені неологізми, емоційно-забарвлені слова, метафора, персоніфікація, оксиморон, порівняння, антитеза, метонімія. В обох мовах найчастіше зустрічаються метафори, антитези та персоніфікації.
Виявляючи засоби реалізації прагматичного потенціалу рекламних повідомлень, було зафіксовано стратегії подолання невпевненості, завоювання довіри, впливу на емоції, переходу на особистісне, вияву категоричності, миттєвого привернення уваги, наростання значення, запевнення, застереження. Прагматичний вплив текстів соціальної реклами на реципієнта здійснюється шляхом використання як в українській так і у французькій мовах модальних дієслів, займенника ти, окличних речень, присвійних прикметників твій, Ваш, неозначеної форми дієслова, вставних слів, експресивних прикметників, невербальних засобів (шрифт, великі літери, зображення), підсилювальних зворотів. У франкомовних текстах соціальної реклами було виявлено форму діалогу з читачем та віршовану форму рекламного тексту. А в повідомленнях соціальної реклами українською мовою наявні абревіатури.


ВИСНОВКИ
Результати проведеного дослідження дають підставу зробити такі висновки.
Дослідивши різні підходи мовознавців до визначення поняття “дискурс”, ми у своїй роботі послуговуємося цим терміном, який розуміється як одиниця мови, що за обсягом перевищує речення, яка визначається використанням мови в контексті соціальної взаємодії і має інтерактивне підґрунтя, тобто є діалогічною за своєю організацією. В основу класифікації дискурсів покладено такі критерії як адресатний, соціально-демографічний, формальності, змістовності, спосіб та канал спілкування тощо. За адресатним критерієм виділяють особистісно-орієнтований та статусно-орієнтований або інституційний дискурс. Останній представлений низкою дискурсів, з-поміж яких виокремлюємо рекламний дискурс, який є особливим видом медіа-дискурсу, прагматично-комунікативним зразком мовленнєвої діяльності учасників реклами, та може бути реалізованим шляхом створення рекламних повідомлень, що поєднують в собі різні лінгвальні та паралінгвальні елементи. 
Одним із різновидів дискурсів є дискурс соціальної реклами, який ми розуміємо як впливову суспільно-інституційну комунікацію, що містить ідеї соціальної значимості, характеризується соціальними правилами і має на меті своєю формою, змістом та засобами вербальної, а також невербальної організації сформувати в соціумі чітке уявлення про проблему і спонукати громадян до відповідних суспільно корисних дій.
Аналізуючи підходи до визначення терміну “реклама”, ми дійшли висновку, що рекламою є певне повідомлення, адресоване широкому колу людей, що має педагогічний ефект та покликане вирішувати актуальні соціальні питання. Дослідження найважливіших функцій некомерційної реклами дозволило нам виявити, що реклама відіграє важливу роль у формуванні норм та моральних цінностей суспільства, одночасно виконуючи інтегративну, інформативну, сигнальну, ідеологічну, виховну, соціалізуючу, естетичну, економічну та культурну функції та впливаючи на свідомість кожного індивіда. Рекламу такого типу можна поділити на певні типи за різними класифікаціями. Відповідно до суб’єкта, мети, масштабу рекламної діяльності, цільової аудиторії та форми вираження соціальну рекламу поділяють на раціональну і емоційну, жорстку і м’яку, інформаційну та рекламу цінностей, масову і вибіркову, а також на інформативно-освітню, інформативно-професійну, інформативно-запрошувальну, інформативно-культурну та інформативно-виховну.
Виявлення лінгвальних та паралігвальних засобів впливу рекламних повідомлень на адресата дало нам змогу дійти висновку, що мовленнєвий вплив є базовою складовою рекламного акту, який змінює свідомість, поведінку, бажання і наміри реципієнта. Соціальна реклама містить в собі прагматичний потенціал і є вид комунікації, що передбачає спрямований вплив на адресата, певними мовними засобами. Від структурування рекламного тексту, зокрема добору мовних (лексичних, граматичних, стилістичних) засобів залежить рівень сприйняття, усвідомлення, запам’ятовування, тобто досягнення перлокутивного ефекту.
Порівняльний аналіз дискурсів соціальної реклами французької та української мов дозволив нам встановити, що структура повідомлення соціальної реклами в обох мовах складається з тексту та зображення. Головними ознаками тексту є його стислість (5-7 слів), розміщення на фоні зображення і, звичайно, мовні засоби. В деяких випадках, рекламний текст може містити лише 1 слово, що є характерним для української мови, або ж складатись з 10 і більше слів як у французькій, так і в українській мовах.  Структура соціальної реклами може містити адресний блок. Окрім того, соціальні проблеми та важливі питання можуть бути висвітлені у вигляді коміксів, або ж у форматі відеоролику. Автори соціальних роликів вдаються до використання різних шрифтів, слів різних кольорів, яскравої заливки, асоціативних знаків, емоційної гри акторів, гри кольору зображення. Важливу роль відіграють розділові знаки, найчастотнішими з яких є три крапки, знаки оклику і лапки у французькій мові; тире і двокрапка в українській мові.
Нами було також встановлено, що граматичними особливостями повідомлень соціальної реклами є переважне використання в обох мовах теперішнього часу, а також випадки використання майбутнього та минулого часів. Щодо вживання способів у рекламних повідомленнях, то найпоширенішим способом виявився дійсний, однак присутні також умовний та наказовий способи дієслова. Категорія модальності у французьких і українських закликах передається словами pouvoir/могти, можна; falloir/потрібно; devoir/бути повинним. Категорія особи представлена неозначено-особовим займенником on у французькій мові, а також особовими, питальними та заперечними займенниками в обох мовах, з-поміж яких ти і Ви є найпоширенішими. 
Тексти рекламних оголошень складають різні типи речень, серед яких переважають розповідні, спонукальні та стверджувальні. 
За семантичною класифікацією, соціальними проблемами, що найчастіше порушують повідомлення української реклами є української реклами є боротьба проти коронавірусу, насильство, булінг, екологічна криза, війна. У французькій мові найчастіше рекламодавці висвітлюють питання, пов’язані з екологією, правилами дорожнього руху, боротьбою проти коронавірусу, вживанням алкоголю та палінням. Лексичний склад рекламних повідомлень української мови становлять запозичення, неологізми, емоційно-забарвлені слова, метафора, персоніфікація, оксиморон, порівняння, антитеза, метонімія, суржик, алюзія, фразеологізми, в той час як склад французької мови становлять неологізми, емоційно-забарвлені слова, метафора, персоніфікація, оксиморон, порівняння, антитеза, метонімія. В обох мовах найчастіше зустрічаються метафори, антитези та персоніфікації.
Виявляючи засоби реалізації прагматичного потенціалу рекламних повідомлень, було зафіксовано стратегії подолання невпевненості, завоювання довіри, впливу на емоції, переходу на особистісне, вияву категоричності, миттєвого привернення уваги, наростання значення, запевнення, застереження. Прагматичний вплив текстів соціальної реклами на реципієнта здійснюється шляхом використання як в українській так і у французькій мовах модальних дієслів, займенника ти, окличних речень, присвійних прикметників твій, Ваш, неозначеної форми дієслова, вставних слів, експресивних прикметників, невербальних засобів (шрифт, великі літери, зображення), підсилювальних зворотів. У франкомовних текстах соціальної реклами було виявлено форму діалогу з читачем та віршовану форму рекламного тексту. А в повідомленнях соціальної реклами українською мовою наявні абревіатури.
Перспективи подальшого дослідження вбачаємо у виявленні особливостей перекладу українською мовою французької та англійської соціальної реклами, залучивши до аналізу більш широкий ілюстративний матеріал, зокрема, рекламні ролики та повідомлення телебачення та інших медіа ресурсів.

RÉSUMÉ
Le discours de la publicité sociale est un signe caractéristique du progrès technique et technologique d’aujourd’hui. Le monde du XXIe siècle offre une variété de façons de transmettre le flux d'information. C'est pourquoi le discours de la publicité sociale française et ukrainienne est l'objet de cette étude. Le sujet du travail est les caractéristiques structurelles, lexico-grammaticales et pragmatiques des textes de publicité sociale dans leur aspect comparatif. Le but du travail est d'étudier de manière comparative les discours de la publicité sociale française et ukrainienne en identifiant leurs caractéristiques structurelles, lexico-grammaticales et pragmatiques. Selon l'objectif, au cours de l'étude les méthodes d'exploration scientifique ont été choisies et les méthodes telles que l'observation, la comparaison, l'approche historique et l'analyse systémique ont été utilisées.
La première partie de l'étude est consacrée au contenu et à l'essence du concept de “discours de la publicité sociale”. Dans notre travail, ce terme est utilisé comme l'une des variétés de communication sociale et institutionnelle influente, qui contient des idées de signification sociale, se caractérise par des règles sociales et a pour but de former dans la société une vision claire du problème et d'inciter les citoyens à des actions socialement utiles appropriées. Nous avons analysé les principales fonctions et classifications de la publicité sociale et examiné l'aspect pragmatique des textes de publicité non commerciale, ce qui nous a permis de conclure que cette publicité contient un impact directionnel sur le destinataire et est principalement réalisée par certains moyens linguistiques.
Dans le deuxième chapitre, une étude complète des caractéristiques structurelles, grammaticales, lexicales et pragmatiques des textes du discours de la publicité sociale ukrainienne et française a été réalisée et a établi comment et par quels moyens linguistiques les messages de la publicité sociale exercent un effet pragmatique sur le destinataire.
Mots-clés : discours de la publicité sociale, classification sémantique, caractéristiques linguistiques, le français, l’ukrainien.
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Додаток А
Зразки розташування вербальних компонентів повідомлень соціальної реклами:
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Додаток Б
Кількісний аналіз речень за метою висловлювання:





Додаток В
Кількісний аналіз використання дійсного, умовного та наказового способів дієслова в текстах соціальної реклами.




Додаток Г
Кількісний аналіз проблем, які висвітлюються в повідомленнях соціальної реклами:




в укрАїнській мові


Продажи	[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]

[ИМЯ КАТЕГОРИИ]  92; 42% 

[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]

[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]

РОЗПОВІДНІ	СПОНУКАЛЬНІ	ОКЛИЧНІ	ПИТАЛЬНІ	101	92	16	11	
У ФРАНЦУЗЬКІЙ МОВІ

Продажи	[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]

[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]

[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]

[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]

РОЗПОВІДНІ	СПОНУКАЛЬНІ	ОКЛИЧНІ	ПИТАЛЬНІ	114	56	21	9	
В УКРАЇНСЬКІЙ МОВІ

В УКРАЇНСЬКІЙ МОВІ	[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]

[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]

[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]


ДІЙСНИЙ	УМОВНИЙ	НАКАЗОВИЙ	119	10	91	
У ФРАНЦУЗЬКІЙ МОВІ

Продажи	[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]

[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]

[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]


ДІЙСНИЙ	УМОВНИЙ	НАКАЗОВИЙ	121	17	62	
В УКРАЇНСЬКІЙ МОВІ

Продажи	[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]

[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]

[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]

[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]

[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]

[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]

БОРОТЬБА ПРОТИ КОРОНАВІРУСУ	НАСИЛЬСТВО	БУЛІНГ	ЕКОЛОГІЧНА КРИЗА	ВІЙНА	ІНШЕ	61	35	14	32	17	61	
У ФРАНЦУЗЬКІЙ МОВІ

Продажи	[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]

[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]

[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]

[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]

[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]

[ИМЯ КАТЕГОРИИ]; [ЗНАЧЕНИЕ]; [ПРОЦЕНТ]

ЕКОЛОГІЧНА КРИЗА	ЇЗДА НА ДОРОЗІ	БОРОТЬБА ПРОТИ КОРОНАВІРУСУ	ВЖИВАННЯ АЛКОГОЛЮ	ПАЛІННЯ	ІНШЕ	35	25	49	15	13	63	
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