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 ВСТУП
Погляд на рекламу як складне та багатогране явище життя сучасного суспільства потребує вивчення її як цілісної системи. Той факт, що сфера функціонування реклами охоплює економіку, політику, культуру, науку тощо, посилює необхідність вивчення типологічних особливостей реклами, оскільки адекватне визначення типології реклами надає можливість проведення подальшого системного аналізу характерних особливостей цієї текстової категорії відповідно до конкретних завдань тих наук, об’єктом дослідження яких виступає реклама.
Сучасні досягнення у галузі комунікативної лінгвістики, стилістики, прагматики, дискурсознавства, лінгвістики тексту, соціо- та антрополінгвістики допомагають наблизити теорію комунікації до потреб практики спілкування в умовах різноманітного соціального, культурного та фахового оточення. Відтак питання визначення особливостей лінгвістичної структури, функціональності та основних тенденцій розвитку дискурсів різножанрової типології набувають особливої актуальності. Зокрема, це стосується рекламного дискурсу (РД), вплив якого на сучасне суспільство обумовлений передусім тим, що рекламне середовище охоплює внутрішні фахові чинники: рекламодавців, рекламні агенства, засоби масової комунікації, різноманітні групи споживачів рекламної продукції, й загальнодержавні інституції: економіка, уряд, групи зацікавлених осіб та суспільство загалом, які виступають зовнішніми складовими рекламного довкілля. Наявність цілої низки зовнішніх та внутрішніх чинників у фаховому середовищі реклами є, на думку рекламознавців К.Л. Бове, Д.В. Тілла, Д.П. Доуела, М.Б. Вуд, як позитивним фактором, оскільки сприяє створенню нових форм у галузі розповсюдження реклами, так і негативним, тому що викликає додаткову конкуренцію [214: 55].
Значна присутність рекламної продукції у ЗМК обумовила високу продуктивність текстів цієї категорії, а великий діапазон складових рекламного середовища зумовив багатоаспектність жанрового контексту РД: прагмалінгвістичні аспекти породження і функціонування РД, соціолінгвістичні аспекти глобалізації простору РД, визначальну роль антрополінгвістичних факторів у концептуальній і мовній структурі РД, гуманістичний аспект впливу РД на світоглядні позиції сучасної людини.
Вивченню різних аспектів функціонування реклами, мовних особливостей рекламного тексту (РТ) та рекламного дискурсу приділяється належна увага у вітчизняній і зарубіжній лінгвістиці. Серед наукових праць, на матеріалі рекламної продукції на різних мовах, можна простежити такі напрями лінгвістичних досліджень: 1) загальна характеристика РТ (Е.П. Ісакова, Е.М. Канєвський,       І.П. Мойсеєнко, Г.Г. Почепцов, S. Geiszinger та ін.); РТ у структурі рекламної діяльності (Д.Е. Розенталь, Н.Н. Кохтєв, C.L. Bovee, W.F. Arens, D.Cohen та ін.) [68-70; 74; 79; 111-112; 127; 156; 159; 185; 188; 252]; 2) окремі типи РТ: РТ промислової, торгової реклами (Д.В. Бєклєшев, А.К. Бурлаєнко, В.В. Глазунова,     Н. Зяблюк, Е.Ф. Тарасов); РТ науково-технічної реклами (А.Ю. Мурадян,             С.А. Колесніченко, І.Г. Шестакова); РТ політичної реклами (А.А. Стриженко,         В. Черняховський); РТ екологічної реклами (І. Розмаріца); РТ реклами косметики (О.А. Анопіна); РТ упаковки (І.В. Ковальчук); рекламна анотація (Т.І. Ямчинська) [5-9; 21; 38; 50; 67; 86; 89; 114; 160-161; 183; 186; 199; 210-211]; 3) окремі аспекти функціонування РТ: лінгвостилістичні (Н.В. Попок, Е.Л. Шамсутдінова); прагмалінгвістичні та прагмасемантичні (І.В. Гріліхес, Л.М. Киричук,                    І.П. Мойсеєнко); структурно-семантичні (Г.Н. Кузнєцова, Н.Н. Разговорова); соціо- та психолінгвістичні (Т. Кармазіна, J.E. Belch, R. Negrine, J.T. Russel та ін.); комунікативні (В.М. Аврасін, І.П. Мойсеєнко, О. Ніколенко, М. Петровський); [2; 51; 60; 80; 83-84; 93-94; 104; 106; 108; 110; 115; 117; 125; 132; 154; 187; 204; 209];    4) окремі мовні засоби РТ (Г.А. Абрамова, Л.А. Баркова, Н.В. Месхешвілі,          І.В. Ситдикова, Н.І Тонкова) [1; 16; 81; 107; 131; 166-167;174; 192]; 5) окремі структурно-композиційні елементи РТ: товарний/рекламний знак (Н. Лиса,          С. Сєров, Т.О. Соболєва, О.В. Суперанська, G.E. Belch, M.A. Belch та ін.); рекламний заголовок та рекламний слоган (Ю.Б. Корнєва, О.Д. Солошенко); невербальні компоненти РТ (Ю.Б. Корнєва, І.П. Мойсеєнко, Т.І. Ямчинська,         F.E. Hahn, F. Jefkins та ін. [82; 90; 99-102; 171-172; 175-177; 210-211]); 6) рекламний дискурс А.Д. Бєлова, Н.Г. Гуменюк, О.Є. Ткачук-Мирошниченко, G. Cook,             A. Goddard [24-25; 45; 52; 190-191; 202; 253; 301]. 
Серед наукових праць переважають дослідження окремих аспектів, мовних засобів та типів РТ, але відсутній комплексний аналіз лінгвістичної структури та функціональності РТ. Дослідження рекламного дискурсу при цьому розпочинаються переважно з позиції комплексного підходу до вивчення загальних характеристик РД, зокрема у дисертаційних працях Н.Г. Гуменюк, О.Є. Ткачук-Мірошниченко [52; 190-191].
Актуальність  дослідження визначається: 1) продуктивністю рекламних текстів у сучасній англійській мові; 2) потребою у критичному узагальненні результатів попередніх досліджень типологічних характеристик рекламного тексту та рекламного дискурсу для подальшого системного вивчення концептуальної та мовної структури РД; 3) недостатнім вивченням глобальної та локальної зв’язності РД; 4) розширенням об’єкту дослідження (від РТ до РД), у зв’язку з чим виникає потреба у визначенні типології та функціональних особливостей жанрового контексту рекламного дискурсу; 5) з розвитком ринкової економіки в Україні, експансією реклами іноземних виробників та їхніх товарів в інформаційний простір України та одночасним становленням україномовного РД постає необхідність, з одного боку, у вивченні комунікативно-функціональних, соціо- та прагмалінгвістичних аспектів породження та функціонування рекламного дискурсу, а, з іншого – у вихованні комунікативної компетенції як рекламодавця (для дотримання вимог щодо професійності та етики комунікації у рекламному середовищі) так і адресата (для адекватної реакції на рекламне повідомлення і кваліфікованої поведінки у рекламному середовищі).
Об’єктом  аналізу у цьому дисертаційному дослідженні є англомовний рекламний дискурс. Предмет вивчення становлять комунікативно-функціональні, жанрові, структурно-семантичні, прагмалінгвістичні та лінгвостилістичні особливості РД.      
Зв’язок роботи з науковими програмами. Дисертацію виконано в межах таких наукових тем: “Дискурс іноземних мов на гуманітарних факультетах університетів: вербальна та екстравербальна реалізація”, що розробляється кафедрою іноземних мов для гуманітарних факультетів ЛНУ імені Івана Франка (тема затверджена Міністерством освіти і науки України, протокол    № 1/9-139 від 20.03.2003; № держ. реєстрації ІГ-127Б, код 2201020 фундаментальна); держбюджетної теми ІГ-21Б “Лінгводидактична організація навчального процесу з іноземних мов на гуманітарних факультетах вузів” (наказ ректора № 463 від 27.12.1999; № держ. реєстрації 0100V001459 фундаментальна).
Головна мета дослідження – визначення комунікативно-функціональної типології та лінгвостилістичних особливостей функціонування рекламного дискурсу – зумовила необхідність вирішення низки конкретних завдань:
· визначення фреймової організації РД;
· обгрунтування на основі фреймової структури РД його комунікативно-функціональної типології;
· вивчення явища глобальної зв’язності РД на прикладі його структурно-композиційної та структурно-тематичної організації;
· аналіз локальної зв’язності РД, спрямований на дослідження лінгвосемантичних та лінгвостилістичних особливостей функціонування РД;
· обгрунтування типології жанрового контексту РД з урахуванням його лінгвістичних, літературних та екстралінгвістичних факторів контекстуалізації;
· дослідження вербальних та екстравербальних маркерів контекстуалізації РД;
· детермінація понять: рекламний дискурс, фреймова організація РД, ідентифікатор авторства, жанровий контекст рекламного дискурсу.
Розв’язанню цих завдань сприяє як звернення до широкого корпусу теоретичних праць, так і аналіз фактологічної бази, яку склали 4370 рекламних текстів сфер комерційної та некомерційної реклами, одержаних внаслідок суцільної вибірки з журналів та газет США та Великої Британії за 1992-1997 р.р., серед них: масові популярні журнали “Esquire”, “Harper’s”, “Lear’s”, “Mirabella”, “The Atlantic”, “People”, “U.S.”; масові суспільно-політичні журнали “Newsweek”, “Time”, “U.S. News & World Report”; журнал для економістів/бізнесменів “Economist”; спеціалізовані журнали “Amiga World”, “Commentary”, “D & B Reports”, “Street & Smith’s”, “Tourist in London”, “Welcome to Britain”, “Worth”; газети “Daily Mirror”, “Financial Times”, “The Guardian”, “The Independent”, “The Sunday Times”, а також рекламні видання  компаній The Coca-Cola, The Coca-Cola Amatil, Barclays Bank PLC, Barclays Insurance Services Company Ltd. Загальна вибірка складає 2600 стор. із 4945 стор. опрацьованого фактологічного матеріалу.
Вибір фактологічної бази дослідження обумовлений тим, що журнальна та газетна рекламна продукція посідає вагоме місце в інформаційному просторі сучасного суспільства. Для прикладу, один із визнаних фахівців реклами Б. Бартон зазначає, що “газети та журнали стали всенаціональним ринком, на якому тисячі торговців, що мають товар на продаж, зустрічаються з мільйонами споживачів” [221: 73]. На думку дослідників К. Бейкер та С. Бейкер наступні чинники спричинили особливий статус журнальної реклами: 1) журнальна рекламна продукція відзначається потенційно найдовшим терміном існування, адже коло читачів журналів складається не лише з тих, хто підписався на них або придбав, але і розширюється за рахунок їхніх друзів, знайомих, читачів бібліотек тощо;               2) журнали є “найбільш селективними засобами інформації”, адресатом яких може бути як аудиторія із загальними інтересами, так і група читачів, об’єднаних вузьким колом спеціальних інтересів; 3) журнальна продукція відзначається високою якістю друку, у ній використовуються новітні друкарські технології; 4) форматування матеріалів у журналах характеризується гнучкістю та дозволяє розміщення різноманітних за розмірами та кольоровим оформленням матеріалів у межах однієї рубрики; 5) журнальні видання користуються великим авторитетом у суспільстві [220: 53].
Для визначення типології та лінгвостилістичних особливостей функціонування англомовної реклами ми розглядаємо її у цілісному контексті рекламної продукції різного комунікативно-функціонального спрямування, що сприяє більш адекватному визначенню типологічних характеристик РД. У зв’зку з цим, ми розширили мовну базу дослідження ділової/комерційної реклами, долучивши до неї широкий спектр РТ різноманітного прагмакомунікативного спрямування. Аналіз текстів некомерційної реклами був уведений у загальну структуру дослідження для того, щоби запропонована типологія РД мала цілісний характер.
Слід зазначити, що статистичні дані за різними типами РД некомерційної реклами, які наводяться при викладенні результатів дослідження, ми вважаємо недостатніми через малочисельність цієї групи РТ у досліджуваному масиві рекламної продукції. Втім, аби робити висновки про основні тенденції функціонування РД некомерційної реклами потрібно продовжити дослідження, розширивши його фактологічну базу. Звертаємо увагу на те, що статистичні дані у цьому випадку носять більше ознайомлювальний, факультативний характер, доповнюючи загальну картину текстотворення та особливостей функціонування “текстової комунікації” (термін Т. Радзієвської [134: 4]), але сподіваємось, що вони будуть використані в подальших дослідженнях.
Методика дослідження. Багатоаспектність функціонування рекламної продукції у комунікативному просторі сучасного суспільства породжує необхідність інтеграційного підходу до визначення комунікативних стратегій РД. Комунікативно-функціональний підхід до вивчення РД дозволяє визначити та вивчити комунікативно-екологічний потенціал РД. Під комунікативно-екологічним потенціалом РД ми розуміємо дію мовно-екологічних (вербально-екологічних) чинників, їхній взаємозв’язок та співфункціонування у межах єдиного комунікативного цілого (у нашому випадку: РД) з немовно-екологічними (невербально/візуально-екологічними) факторами. Питання мовної екології, еколінгвістики як науки, на думку К.Я. Кусько, належать до стратегічних проблем філології початку 21 століття [98: 16].
Міждисциплінарні наукові дослідження останнього часу відзначаються тенденцією  до міграції термінів із галузі природничих наук у гуманітарні і навпаки. Термін “екологія” був запозичений лінгвістами і долучений до термінологічного апарату лінгвістичних досліджень. Проблематика мовної екології пов’язана з вивченням зв’язків мовних компонентів, їхньої кореляції в умовах письмової та усної комунікації, лінгвістичної культури спілкування.
У зв’язку з тим, що в сучасному РД вербальні засоби комунікації активно використовуються у комплексі з невербальними/візуальними комунікативними засобами, ми, вивчаючи особливості кореляції вербальної та візуальної комунікації у РД, маємо можливість підійти до визначення характеристик вербальної екології у РД, її співвіднесеності з невербальною екологією, тобто відповісти на питання: 1) чи ці явища співіснують незалежно одне від одного (автономна функціональність);      2) чи доповнюють один одного (комплементарна функціональність); 3) чи заступають один одного (субстантивна функціональність). Тенденція до пошуку спільних характеристик, спільного у природі функціонування певного лінгвістичного явища відповідає концепції контактної лінгвістики, яка набуває дедалі більшої популярності та визнання. Такий підхід до вивчення особливостей функціонування РД органічно відповідає вербально-візуальному екологічному потенціалу рекламного дискурсу.
Наукова новизна одержаних результатів як у виборі теоретичного аспекту дослідження – визначенні концептуальної типології англомовного рекламного дискурсу в термінах комунікативної лінгвістики, лінгвістики тексту та дискурсознавства та впливові комунікативно-функціональних чинників на процеси текстотворення і функціонування РТ у соціокомунікативній сфері англомовної реклами, так і у виборі мовного матеріалу об’єкту дослідження – вперше пропонується порівняльний аналіз рекламного дискурсу комерційної та некомерційної реклами, а також порівняльний аналіз РД сфери комерційної реклами: РД товарної і корпоративної реклами. РД корпоративної реклами та некомерційної реклами вперше стають об’єктом комплексного лінгвістичного дослідження. Вперше розроблено комунікативно-функціональну типологію рекламного дискурсу з урахуванням особливостей дискурсів як комерційної так і некомерційної реклами. Вперше науково обгрунтовано та здійснено типологізацію термінологічної лексики РД, простежено функціональність загальномаркетингових та вузькоспеціальних термінологічних структур, питання міжгалузевої міграції термінів та контекстної реалізації термінологічних одиниць у рекламному дискурсі. Вперше розглянуто особливості формування жанрового контексту РД, типологізовано фактори контекстуалізації РД, проаналізовано роль вербальних та екстравербальних маркерів контекстуалізації у жанровому контексті РД. У дослідженні антропорелевантних фреймів РД простежено визначальну роль фрейму адресанта/автора як фрейму ініціатора комунікації у галузі реклами та з’ясовано структурно-композиційні, структурно-тематичні, структурно-семантичні та лінгвостилістичні особливості функціонування ідентифікатора авторства, який виступає мовною базою реалізації фрейму автора. Подальшого розвитку набуло вивчення механізмів кореляції у рекламному дискурсі його вербальних та екстравербальних компонентів.   
Теоретична значущість дослідження полягає у тому, що в ньому обгрунтовано представлено концептуальну типологію рекламного дискурсу, яка визначає лінгвістичну будову РД, його когнітивний потенціал, особливості стилістичної і культурологічної реалізації. Здійснено комплексний аналіз жанрового контексту РД, визначено дію і вплив маркерів контекстуалізації на комунікативну ефективність рекламного дискурсу.
Практична цінність дослідження полягає у можливості використання матеріалів дослідження: 1) у практиці викладання англійської мови як мови фаху на старших курсах вищих навчальних закладів та фахових факультетах університетів; 2) при розробці та проведенні спецкурсів з жанрової специфіки РД на факультетах журналістики, іноземних мов та філологічних факультетах університетів; 3) при читанні теоретичних курсів зі стилістики, комунікативної лінгвістики, дискурсознавства, а також маркетингу та рекламознавства; 4) у підготовці навчальних посібників для занять у спецгрупах та групах аспірантів, зокрема на факультетах економічного та журналістського профілю; 5) у лексикографічній практиці при укладанні частотних термінологічних тлумачних словників з реклами, маркетингу та спеціалізованих енциклопедичних видань; 6) а також у практиці створення рекламних текстів. Експлікація результатів дослідження у навчальний процес сприятиме як розвиткові фахової та комунікативної компетенції студентів та аспірантів, у сферу професійних інтересів яких входить реклама, так і підвищенню загальної культури кваліфікованого сприйняття рекламної продукції. Одержані результати можуть знайти подальше застосування у науково-дослідницькій роботі студентів та аспірантів, при написанні курсових та дипломних робіт.
Особистий внесок здобувача. Усі результати дослідження є наслідком самостійної роботи дисертанта. Наукових праць, виконаних у співавторстві, немає.
Апробацію основні положення і результати дослідження пройшли на засіданнях наукового семінару молодих вчених при кафедрі іноземних мов ЛДУ     ім. І. Франка (1996-1998 рр.), регіонального семінару з дискурсознавства та текстолінгвістики при кафедрі іноземних мов для гуманітарних факультетів ЛНУ  ім. І. Франка (1998-2003 рр.), на засіданнях кафедри іноземних мов для гуманітарних ф-тів ЛНУ імені Івана Франка та на таких наукових конференціях: звітні науково-методичні  конф.  професорсько-викладацького  складу  ЛНУ                імені Івана Франка (1996-2003 рр.); 6 Всеукр. конф. “Провідні лінгвістичні концепції кінця ХХ ст.” (Львів, 1996); IV IATEFL-Ukraine Conf. “The English Language in the Ukraine of the 21st Century” (Харків, 1997); Регіон. конф. “Лінгво-дидактичні проблеми викладання іноземних мов на економічних факультетах” (Тернопіль, 1997); Міжнар. конф. “Мультімедіа у навчанні іноземних мов” (Киів, 1997); III TESOL-Ukraine Conf. “Multiplicity and Diversity of TESOL Experience” (Вінниця, 1998); Міжвуз. конф. “Інноваційні напрями в навчанні іноземних мов” (Львів, 1999); Регіон. конф. “Лінгво-дидактичний плюралізм у навчанні іноземних мов у вузі” (Тернопіль, 1999); 8 Всеукр. ономастична конф. (Ужгород, 1999); V TESOL-Ukraine Conf. “Language Teaching: Classroom, Lab and Beyond” (Львів, 2000); Міжнар. конф. “Сучасні проблеми термінології і термінографії” (Киів, 2000); Міжнар. конф. “Лінгвістика і вербальна комунікація у ХХІ столітті: тенденції і перспективи” (Киів, 2000);  6 Міжнар. конф. “Проблеми української термінології” (Львів, 2000); Міжнар. конф. “Наукова спадщина професора Ю.О. Жлуктенка та сучасне мовознавство” (Киів, 2000); II IATEFL-West Ukraine Conf. “Teacher’s Portfolio for the Millennium” (Львів, 2000); VI TESOL-Ukraine Conf. “The Way Forward to English Language and ESP Teaching in the Third Millennium” (Киів, 2001); Міжнар. конф. “Мови, культури, перклад у контексті європейського співробітництва” (Киів, 2001); 10 Міжнар. конф. “Актуальні проблеми семантики” (Харків, 2001); Міжнар. конф. “Культурний потенціал мовного знака і концептосфера етноса” (Киів, 2001); 2 Міжнар. конф. “Актуальні проблеми менталінгвістики” (Черкаси, 2001); VII TESOL-Ukraine Conf. “Exploring EFL Challenges With TESOL Community” (Чернігів, 2002); 4 Міжнар. конф. “Когнітивні сценарії комунікації. На перехресті мов та культур” (Партеніт, Симферополь, 2002); Міжнар. конф. “Прикладна лінгвістика у ХХІ столітті: лінгводидактичні та культурологічні стратегії” (Львів, 2003); Міжнар. конф. “Методичні проблеми сучасного перекладу” (Гурзуф, 2003), Міжнар. конф. „Лінгводидактика та лінгвостилістика на зламі століть: питання теорії та практики” (Львів, 2004).
Основні положення дисертації та результати дослідження відображені у             25 публікаціях, загальний обсяг яких складає 6,5 умовних друкованих аркушів           (2 розділи колективної монографії, 9 статтей, 14 тез доповідей).
Положення, що виносяться на захист:
1. Рекламний дискурс – складне комунікативне утворення, що відзначається специфікою функціонування як у фаховому просторі, так і у соціокультурному довкіллі сучасного суспільства, його фреймові стратегії визначаються комплексною взаємодією комунікативнотвірних фреймів автора, предмета, адресата та мети РД. Фреймова організація РД зумовлює його великий комунікативний потенціал, який дозволяє активізувати різноманітні вербальні та екстравербальні засоби для адекватної реалізації антропоцентричних логічних, когнітивних, комунікативно-функціональних, соціальних та культурологічних завдань сучасного рекламного дискурсу.
2. Фрейми автора, предмета, адресата та мети РД експлікуються у вербальних та візуальних текстах РД, несуть фактуальну інформацію, яка визначає зміст РТ/РД, фрейм мети, зазвичай, представлено імпліцитно, у ньому заключено концептуальну інформацію, яка є скритою. Фреймова організація РД визначає характер змістово-концептуальної інформації, поданої у РД. Фреймові структури актуалізуються на всіх рівнях РТ/РД: структурно-композиційному, структурно-тематичному, вербально-стилістичному, візуально-стилістичному. Фреймоактивізуючі вербальні та екстравербальні засоби стають основними засобами когезії, що творять когерентну текстово-дискурсивну знакову модель, яка відповідає комунікативно-функціональним особливостям РД. Продуктивність фреймоактивізуючих вербальних, візуальних та вербально-візуальних засобів експлікації фреймів автора та адресата РД свідчить про тенденцію до антропоцентричності викладу як одну з провідних у сучасному РД.
3. Провідною є роль фрейму автора РД, який ініціює комунікацію у сфері реклами, створює свою картину світу, у центрі якої предмет РД, і пропонує її увазі адресата. Ідентифікатор авторства – вербальні та невербальні елементи РД, які вказують на його автора, тобто ідентифікують його, включає: 1) назву фірми;          2) логотип фірми (художньо оформлену назву фірми, яка має неповторний графічний образ); 3) назву продукту; 4) торгову марку (художньо оформлену назву продукту, яка має свій неповторний графічний образ); 5) реквізити фірми;                6) уточнення щодо графіка роботи тощо; 7) широко відомі слогани (рекламні гасла), які постійно вживаються у РТ фірми  та асоціюються в уяві адресата з рекламодавцем – автором РТ. Ідентифікатор авторства є важливим поліфункціональним вербальним і візуальним текстотвірним елементом РТ, що визначає відмінність РТ/РД від інших видів текстової комунікації.
4. Ідентифікатор авторства – поліфункціональний компонент РД, який виконує такі функції: 1) диференційну (ідентифікує текст як рекламний); 2) тексто- та дискурсотвірну (є регламентованим, окремо структурованим елементом РТ, утворюючи його окремий структурно-композиційний рівень, він може бути додатковим компонентом інших структурно-композиційних рівнів РТ або повністю заміняти їх); 3) комунікативну (вказує на автора РД, може також вказувати на предмет і адресата РД); 4) тематико-визначальну (виступає тематичною домінантою, базою реалізації теми авторства); 5) інтеграційну (поєднує вербальний та невербальний рівні РТ/РД).
5. Термінологічна лексика є продуктивним засобом вербалізації фреймових структур РД й одночасно реалізується у двох фахових контекстах:                             1) вузькоспеціальному, де терміни позначають поняття спеціальної галузі знань або діяльності; 2) рекламному, де вони позначають поняття, які стали предметом РД, при цьому термінологічні одиниці (ТО) мігрують у новий фаховий контекст (контекст РД), уникнувши детермінологізації, адже РД частково відтворює або імітує за допомогою комплексу вербально-візуальних засобів вузькоспеціальний контекст, з якого походять ТО, наближуючи, таким чином, предмет РД до адресата. У стилістично маркованому контексті рекламного дискурсу ТО, не втрачаючи властивих їм ознак, можуть бути ефективним стилістичним засобом вербалізації та візуалізації предмету РД.
6.	Комплекс екстралінгвістичних (антропоцентричних, когнітивних, комунікативно-функціональних, фізичних, соціологічних та культурологічних) факторів формує жанровий контекст комунікації у галузі реклами та знаходить своє відображення у вербальній та екстравербальній структурі рекламного дискурсу, де він представлений відповідним комплексом вербальних та невербальних маркерів контекстуалізації, що утворють його експліцитний та імпліцитний контекст, знайомлять адресата з загальним контекстом РД та вводять його у безпосередній контекст комунікативної події. У жанровому контексті рекламного дискурсу, у процесах дискурсної контекстуалізації простежуємо дію різноманітних лінгвосемантичних структур, різних мовних те екстрамовних маркерів. 
7.	Високоякісна реклама відзначається чітко визначеним авторським стилем, що включає: 1) особливу, ідентифікуючу автора структурно-композиційну організацію РТ/РД; 2) особливу, ідентифікуючу автора графемику; 3) особливу, ідентифікуючу автора емоційну тональність РТ/РД; 4) типовий набір мовно-та візуальностилістичних засобів, які постійно присутні в РТ/РД певної фірми-рекламодавця. Авторський стиль РТ/РД являється непрямим ідентифікатором авторства (ІА), визначаючи автора рекламної продукції, зазвичай, відомі, провідні фірми світу. При цьому ІА функціонують як окремі ідентифікатори зовнішньої структури РТ, а весь комплекс вербально-візуальних засобів реалізації авторського стилю – ІА внутрішньої структури РТ/РД.
8. Мові  реклами  властиві  на  лексичному  та  синтаксичному  рівнях  елементи
гіпертекстового змісту. Плідна взаємодія мовних компонентів РД, свідчить про його великий мовно-екологічний (вербально-екологічний) потенціал, а кореляція вербальних та екстравербальних компонентів дозволяє говорити про великий вербально- та екстравербально-екологічний потенціал. Органічне поєднання вербальних та екстравербальних засобів екстраполяції дискурсних стратегій дає можливість визначити органічний зв’язок вербальних та екстравербальних компонентів РД як жанрову особливість екології рекламного дискурсу.
9. Лінгвокультурологічні аспекти функціонування РД відображають процеси мовної та екстрамовної індивідуалізації та глобалізації. Глобалізація різних сфер життя сучасного суспільства виступає активним соціокультурологічним фактором, який реорганізовує простір сучасного англомовного РД. Перспективність дослідження природи та особливостей функціонування англомовного РД у контексті глобалізаційних процесів полягає у вивченні місця і ролі реклами у формуванні мовної особистості загалом та національної мовної особистості зокрема, у визначенні загальних тенденцій впливу РД на свідомість сучасного громадянина світу і на світоглядні орієнтири сучасного українця. РД відзначається своєю зовнішньою естетикою та певним набором культурологічних концептів, що реалізуються на вербальному та екстравербальному рівнях РД, що дає додатковий імпульс до вивчення його культурологічних та естетичних аспектів у цілісному контексті культури сучасного суспільства.
Обсяг і структура роботи. Відповідно до визначеної мети та завдань дослідження дисертація складається із вступу, трьох розділів з висновками до кожного з них, загальних висновків, переліку джерел ілюстративного матеріалу, бібліографічного апарату дисертації, списку лексикографічних джерел та трьох додатків. Обсяг дисертаційного дослідження складає 172 стор., обсяг фактологічного, бібліографічного та лексикографічного апарату – 36 стор., обсяг додатків – 42 стор. Повний обсяг роботи складає 247 стор.
У вступі  обгрунтовується вибір теми, актуальність, наукова новизна, теоретична значущість і практична цінність, положення, що виносяться на захист. 
У першому розділі “Фреймова організація рекламного дискурсу” подано огляд теоретичних досліджень рекламного тексту та рекламного дискурсу, проаналізовано теоретичні питання фреймової організації рекламного дискурсу як концептуальної бази дослідження комунікативно-функціональної типології РД, здійснено детермінацію понять “реклама”, “рекламний текст”, “рекламний дискурс”, “фреймова організація РД”, запропоновано комунікативно-функціональну типологію рекламного дискурсу. 
Другий розділ “Зв’язність і цілісність рекламного дискурсу” присвячено дослідженню засобів глобальної та локальної зв’язності РД, розглядаються питання структурно-композиційної та структурно-тематичної організації РД, шляхи вербалізації та візуалізації фреймів автора, адресата, предмета та мети РД на різних структурно-композиційних рівнях РТ, обгрунтовується можливість функціонування цілісного рекламного дискурсу на рівні одного фрейма – фрейма автора РД, визначаються особливості функціонування термінологічної та ономастичної лексики у лексичній структурі РД.
Третій розділ “Жанрові особливості рекламного дискурсу” містить аналіз жанрового контексту РД, його типології, вивчення дії факторів контекстуалізації та особливостей функціонування маркерів контекстуалізації.
У висновках узагальнено результати проведеного дослідження, визначено основні тенденції розвитку та типологічні особливості функціонування сучасного англомовного рекламного дискурсу.
Список джерел ілюстративного матеріалу налічує 72 найменування. Бібліографічний апарат містить праці вітчизняних та зарубіжних авторів і складається з 326 найменувань, з яких 113 – на англійській мові. Список лексикографічних джерел включає 29 позицій: україно-, англо- та російськомовні тлумачні словники з мовознавства, дискурс-аналізу, прикладної лінгвістики, лінгвостилістики; фахові англомовні тлумачні словники з маркетингу, англомовні енциклопедичні словники з бізнесу.
Додаток А включає таблиці, у яких систематизовано лінгвістичні дослідження рекламного тексту та рекламного дискурсу. Додаток Б містить фотокопії окремих рекламних текстів, що аналізуються у дисертації. 

ЗАГАЛЬНІ ВИСНОВКИ

	Звернення до аналізу типологічних комунікативно-функціональних, когнітивних та мовно- й візуальностилістичних особливостей функціонування сучасного англомовного рекламного дискурсу обумовлено як великим соціально-культурологічним впливом реклами на зміст та форми масової комунікації у глобальному просторі сучасного суспільства, так і значним обсягом рекламних матеріалів у засобах масової комунікації. 
У результаті аналізу англомовної рекламної продукції, представленої у журнальній, газетній періодиці та спеціальних рекламних виданнях за 1992-1997 р.р. визначено, що рекламний  дискурс є складним комунікативним утворенням, особливості функціонування якого у комунікативному просторі реклами визначаються дією певних фреймових стратегій – комплексною взаємодією фреймів автора, предмета, адресата та мети РД, який обумовлює його значний комунікативний потенціал, що дозволяє активізувати різноманітні вербальні та екстравербальні засоби для адекватного відображення антропологічних, когнітивних, комунікативно-функціональних, соціальних та культурологічних факторів контекстуалізації, що формують жанровий контекст РД з метою реалізації авторської прагматики та досягнення мети комунікації. 
	Фреймова організація є тим логіко-понятійним каркасом, що визначає структурно-композиційні, структурно-тематичні, структурно-семантичні, вербальностилістичні та візуальностилістичні особливості рекламного дискурсу, забезпечує його глобальну та локальну зв’язність. Провідною у рекламному дискурсі є роль фрейму автора РД, який ініціює комунікацію у сфері реклами, створює свою картину світу, у центрі якої предмет РД, і пропонує її увазі адресата. Образ адресата є сегментом віртуальної картини світу РД, привабливість та презентабельність адресата РД імплікують привабливість та презентабельність автора РД. Взаємозалежність фреймів автора, предмета та адресата РД впливають на реалізацію фрейму мети РД і, відповідно, на ступінь його комунікативної ефективності. Фрейми автора, предмета, адресата та мети РД актуалізуються на всіх рівнях РТ/РД: структурно-композиційному, структурно-тематичному, лексичному, лінгвостилістичному. Фреймоактивізуючі вербальні та екстравербальні засоби стають основними засобами когезії, що творять когерентний текст та дискурс, який відповідає комунікативно-функціональним особливостям комунікації у сфері реклами.
РД має специфічну структурно-композиційну організацію, яка відрізняє його від інших інституціональних дискурсів. Концептуальна модель РД складається з чотирьох структурно-композиційних рівнів: рівня заголовку, рівня вербального тексту, рівня ідентифікатора авторства та рівня візуального тексту. Комунікативний потенціал кожного з структурно-композиційних рівнів та РТ/РД у цілому визначається актуалізацією когерентних фреймових структур автора, предмета, адресата та мети РД. Можливість одночасної реалізації трьох фреймів (автора, предмета та адресата РД) на одному структурно-композиційному рівні створює умови для заміни одного структурно-композиційного рівня РТ іншим та сприяє лаконізації рекламного повідомлення. Базовим структурно-композиційним рівнем РД є рівень ідентифікатора авторства, який є обов’язковим, регламентуючим компонентом РД, який визначає  приналежність тексту/дискурсу до комунікативної сфери реклами. Поліфункціональність ІА обумовлюють можливість утворення і функціонування рекламного дискурсу, мовна база реалізації якого обмежується одною лексичною одиницею – одним словом або словосполученням, за умови, що вони ідентифікують автора РД. 
Фрейми автора, предмета, адресата та мети РД актуалізуються на всіх рівнях РТ/РД: структурно-композиційному, структурно-тематичному, лексичному. Фреймоактивізуючі вербальні та екстравербальні засоби стають основними засобами когезії, що творять когерентну текстово-дискурсивну знакову модель, яка відповідає комунікативно-функціональним особливостям комунікації у сфері реклами. Продуктивність фреймоактивізуючих вербальних, візуальних та вербально-візуальних засобів експлікації фреймів автора та адресата РД свідчить про тенденцію до антропологізації викладу як одну із провідних у сучасному рекламному дискурсі. 
	Кореляція вербального та візуального повідомлень у РД сприяє внутрішній компресії як кожного із повідомлень окремо, так і синтезованого повідомлення (вербального та візуального в єдиному комплексі), розширюючи структурно-композиційний, структурно-тематичний та структурно-семантичний потенціал РД, сприяє прозорості структурно-композиційної організації вербального та візуального сегментів РД, кореляції їхнього семантичного потенціалу та динаміці розгортання тематичних планів повідомлення.
     Структурно-тематична організація РД відзначається широким діапазоном своєї тематики. Фреймові структури автора, предмета, адресата та мети РД впливають на тематичну спрямованість рекламного дискурсу. Особливий інтерес викликає рекламна продукція дискурсу корпоративної реклами, оскільки фрейм предмета реклами не обмежується конкретним товаром, послугою чи ідеєю, що рекламується, а охоплює цілий тематичний комплекс. Фрейм предмету корпоративної реклами охоплює: 1) філософію компанії, тобто вербальну або візуальну презентацію наріжного культурологічного концепту; 2) норми та цінності, що ними послуговується компанія у своїй діяльності, тобто вербалізацію або візуалізацію культурологічного концепту середнього рівня; 3) виробництво та його кінцеву продукцію, тобто елементи матеріальної культури в їхній вербальній та візуальній презентації – складові зовнішнього рівня культури. Вербалізація та візуалізація культурологічних концептів у рекламному дискурсі породжує рекламний текст, який розглядається нами як одиниця експліцитної культури, що характеризується структурно-семантичною, тематичною та комунікативною цілісністю. 
Термінологічні одиниці виступають продуктивним лексичним засобом творення фахового контексту РД. З одного боку, активне залучення термінів до лексичної структури РД надає останньому більшої фахової конкретики, інфомативності, а, з другого боку, широке функціонування різнофахових термінів у РД окреслює і когнітосферу сучасної людини, певною мірою визначаючи окремі пріоритети життя сучасного суспільства (наприклад: глобалізація економіки; комп’ютеризація науки, економіки, освіти, побуту).
Плідна взаємодія мовних компонентів РД, свідчить про його великий мовно-екологічний (вербально-екологічний) потенціал, а кореляція вербальних та екстравербальних компонентів дозволяє говорити про великий вербально- та екстравербально-екологічний потенціал. Органічне поєднання вербальних та екстравербальних засобів екстраполяції дискурсних стратегій дає можливість визначити органічний зв’язок вербальних та екстравербальних компонентів РД як жанрову особливість екології рекламного дискурсу.
Результати дослідження дають підстави констатувати, що жанровий контекст сучасного англомовного РД є результатом дії комплексу антропологічних, комунікативно-функціональних, когнітивних, фізичних та соціокультурологічних факторів контекстуалізації, що, відповідно, знаходить своє відображення у функціонуванні ідентифікаторів авторства як продуктивних вербальних і невербальних маркерів контекстуалізації, термінологічних одиниць як продуктивних маркерів фахової контекстуалізації дискурсів корпоративної реклами та товарної реклами у сфері банковських послуг і наукоємкого виробництва; макротопонімів і лексики, фотографічних та мальованих символів із семою глобальний як продуктивних маркерів глобалізації жанрового контексту РД.
Використання рекламних текстів у процесі викладання англійської мови як мови фаху має великий лінгводидактичний потенціал. З одного боку, цей тип текстів масової комунікації має великий когнітивний потенціал і як вид інституціональної комунікації, що має свої специфічні властивості та характеристики, й як джерело різнобічної інформації практично у всіх галузях суспільного буття. Відповідно, екстралінгвістичний контекст цієї сфери інституціональної комунікації знайшов своє відображення у вербальній і візуальній фактурі рекламного тексту, що дає змогу вивчати соціолінгвістичні особливості функціонування рекламного дискурсу під час роботи над рекламними матеріалами на заняттях з англійської мови. Рекламний дискурс відзнасається своєю зовнішньою естетикою та певним набором культурологічних концептів, що реалізуються на вербальному та екстравербальному рівнях РД, це дає додатковий імпульс до вивчення культурологічних та естетичних аспектів рекламного дискурсу у цілісному контексті культури сучасного суспільства. Велику практичну цінність використанню рекламного матеріалу у навчальному процесі надає широкий діапазон використання термінологічної та ономастичної лексики в англомовних рекламних текстах, а безпосередній вербальний та невербальний контекст сприяє більш ефективному засвоєнню цієї лексики студентами. Вивчення логіко-понятійної структури рекламного дискурсу, його фреймової специфіки, допомагає розвинути комунікативну компетентність студентів при роботі з таким типом текстової комунікації, а також навчає тому як фахово створювати рекламні тексти. Характерологічною ознакою рекламного тексту є те, що він, на відміну від інших автетичних фахових текстів, не втрачає своєї автентичності та комунікативно-фахової повноцінності при роботі в аудиторії – ми всі є адресатом рекламної продукції, лінгвістичний та естралінгвістичний контекст зберігає свої експліцитні та імпліцитні характеристики повною мірою.
Перспективність дослідження природи та особливостей функціонування англомовного рекламного дискурсу у контексті глобалізаційних процесів полягає, на нашу думку, у вивченні місця і ролі реклами у формуванні мовної особистості загалом та національної мовної особистості зокрема, цікавим є прослідкувати загальні тенденції впливу РД на свідомість сучасного громадянина світу і на світоглядні орієнтири сучасного українця.
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