Исследование посвящено изучению проблемы фейка в рекламном дискурсе и выполнено в аспекте лингвистики лжи. Основы этого научного направления были разработаны Х. Вайнрихом в работе «Лингвистика лжи». Ложь как речевое действие неизменно связано с человеком и его поведением. «Ложь существует на свете. Она в нас и вокруг нас», - писал Х. Вайнрих, с именем которого связывают развитие «лингвистики лжи» [1, с. 44].

Ученый обосновал, что единицы разных уровней языка содержат недостоверную / ложную информацию. т.е. было доказано, что ложь выражается средствами языка [1]. 

В настоящее время проблематика лингвистики лжи занимает важное место в научных исследованиях как отечественных, так и зарубежных языковедов. 

Основное понятие, которое выделяет лингвистика лжи – это ложь, которая трактуется многими исследователями, прежде всего В. И. Шаховским, как «разновидность несоответствия истине, действительной реальности, т.е. несоответствие между значением (смыслом) высказывания и его денотатом (референтом)» [2, с. 173]. Следовательно, объектом лингвистики лжи является слово, которое само по себе является ложью. По мнению В. И. Шаховского, «любая мысль изреченная уже есть ложь» [2, с. 200]. Лингвистика не может уничтожить ложь, но она может изучить и распознать ее. Поэтому проблемой современной лингвистики является изучение дезинформации, клеветы и фейка, в основе которых что-либо ложное. 

В настоящее время обострилась проблема фейка. Фейк (англ. fake — подделка) — что-либо ложное, недостоверное, сфальсифицированное, выдаваемое за действительное, реальное, достоверное с целью ввести в заблуждение [3].  

В медиапространстве давно получили распространение политические фейки, материалом нашего исследования являются рекламные фейки, описанию которых посвящены многочисленные работы лингвистов.

Реклама стала частью современного медиапространства, поэтому необходимо выделить черты, отличающие рекламу от других видов коммуникации: 1) наличие рекламируемого объекта или субъекта, который находится в центре внимания его целевой аудитории; 2) наличие определенных коммуникативных установок, которые побуждают адресата к действиям; 3) использование конкретных языковых и психологических приемов, которые стимулируют адресата к действию [4, с. 95].

Довольно часто рекламодатели стали использовать такие явления, как ложь, преувеличение положительных качеств, искажение реальных фактов. Используют их с целью манипуляции, чтобы адресат купил или использовал продукт. Благодаря работам отечественных и зарубежных ученых, мы можем выявить маркеры, которые указывают на ложные явления в рекламе.

Мы рассмотрим рекламный текст на примере средства для похудения «Ксеникал»: 

Ксеникал — это первое средство для похудения с проверенным механизмом действия. Он работает, подавляя всасывание жиров в кишечнике, блокируя липазу. Неразбавленные частицы жира не абсорбируются и выводятся из организма.

Многие уже воспользовались информационной линией «ВРЕМЯ ХУДЕТЬ». В представительство компании «Хоффманн-Ля Рош» продолжают поступать телефонные звонки.

КСЕНИКАЛ обеспечивает стабильное похудение, предотвращает повторное увеличение массы тела после прекращения приема препарата. Похудение снижает факторы риска развития таких заболеваний, как сахарный диабет, атеросклероз, артериальная гипертензия [5].

Целью автора в тексте является привлечение внимания покупателей к приобретению препарата. Для этого автор использует преимущественно положительную лексику: первое средство, с проверенным механизмом, стабильное похудение — которая оказывает положительное влияние на покупателей. Помимо этого выделены ключевые слова, «время худеть» и «ксеникал» и написаны большим шрифтом, который привлекает внимание.

В тексте мы можем выделить признаки, которые указывают на фейк:

Информация распространяется преимущественно на непопулярных сайтах;

Фраза «многие уже воспользовались информационной линией «ВРЕМЯ ХУДЕТЬ» требует быстрое решение; 

Использование специальной терминологической лексики: блокируя

липазу, абсорбируются, артериальная гипертензия;

Лексемы, указывающие на исключительность рекламируемого товара: первое
средство;
Отсутствие информации, научно подтверждающей эффективносить
рекламируемого препарата: с проверенным механизмом;

Весь рекламный текст построен по шаблону. 

Таким образом, текст содержит признаки недостоверной информации и носит манипулятивный характер. Для анализа перлокутивного эффекта данного рекламного текста мы обратились к отзывам об этом препарате, которые имеют только положительную характеристику. 

«5 лет назад худела на нем в сочетании с диетой. За 4 мес похудела на 15 кг. Он реально работает. Перепробовала много его аналогов и нет таких результатов. Так что девочки не жалейте денег, он реально работает...» (Елена). Отзыв не имеет объективной оценки препарата, даны лишь только важные характеристики для продажи: реально работает, нет таких результатов, не жалейте денег.
«Его мне посоветовал мой эндокринолог и сказал, что в отличии в от всех прочих таблеток, только это средство является лекарственным» (Дарья). 
«Прием «Ксеникала» мне порекомендовал эндокринолог <...> за 3 месяца приема

помог мне избавиться от 14 кг, я очень довольна результатом!» (Ирина). 

Как видим, второй и третий комментарии также не содержат объективную информацию, но включают указание на медицинского работника, который является важным лицом. Подсознательно это заставляет потребителя купить «Ксеникал». 

Таким образом, анализ рекламного текста позволяет выявить разнообразие языковых средств рекламного дискурса, создающих фейковый контент и используемых с целью воздействия на адресата.
Литература и источники

Вайнрих, Х. Лингвистика лжи / Х. Вайнрих // Язык и моделирование социального взаимодействия. – М. 1987. С. 44–87.

Шаховский В.И. Человек лгущий в реальной и художественной коммуникации // Человек в коммуникации: аспекты исследования.  Волгоград, 2005. - С. 173-204.

Словарь компьютерных терминов: https://computer.slovaronline.com/ (дата обращения: 03.02.2022) 

Солодовникова, Т. В. Фейк: атрибут рекламного дискурса или современный механизм рекламного коммуникативно-информационного пространства? / Т. В. Солодовникова // Веснік Магілёўскага дзяржаўнага ўніверсітэта імя А.А. Куляшова. – 2020. – № 1(55). – С. 93-98.

https://xenical.ru/

