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I. Понятие рекламы

Реклама обладает чудодейственной силой: она заставляет людей нуждаться в том, о чем они раньше даже и не слышали.
Слово реклама происходит от латинского гесlаmо — громко кричать. В самом деле: первоначально это слово подразумевало желание криком привлечь внимание, сообщить новость, снаб​дить информацией, в том числе о продаже каких-то товаров.
Во всех определениях термин реклама свя​зывается с понятием информации или ее синонимами.
В БСЭ реклама трактуется как: а) информация о потреби​тельских свойствах товаров и различных видах услуг с целью их реализации, создания спроса на них; б) распространение сведений о лице, организации, произведении литературы и искусства и т.п. с целью создания им популярности.

Толковый словарь русского языка даёт следующее определение: «Реклама – это оповещение различными способами для создания широкой известности кому-нибудь / чему-нибудь с целью привлечения потребителей, зрителей и т.п.»

Рекламу можно определить как информацию людей и воз​действие на них всевозможными способами для создания широ​кой известности чему-либо или кому-либо, оповещение о по​требительских свойствах товаров и преимуществах различных ви​дов услуг с целью их реализации и формирования на них активного спроса, о примечательных событиях экономической, культурной, политической жизни с целью вызвать деятельное участие в них людей. Таким образом, объектом рекламы могут быть не только товары, услуги, зрелища, но и политические акции, т.е. митин​ги, шествия, политические выборы и т.д.
Несомненно, реклама должна быть правдивой, честной, доб​росовестной, безупречной в смысле истинности информации. Только в этом случае рекламодатель (фирма, ассоциация и др.) будет достоин уважения, будет иметь незапятнанную репутацию и доброе имя. Всякие недомолвки, недоговоренности, игра сло​вами настораживают получателя (читателя, слушателя) и сни​жают доверие к рекламодателю.

В качестве объекта исследования мы выбрали тексты телерекламы, потому что телевидение – единственное среди всех СМИ – позволяет рекламодателю облечь свою информацию в форму, содержащую зрительные образы, слова и музыку. Мы обратили внимание именно на тексты телерекламы, так как написать хороший текст рекламы чрезвычайно трудно, составление рекламы — большое искусство. 

Таким образом, актуальность нашей работы «Языковые особенности текстов телерекламы» обусловлена важным требованием, предъявляемым к рекламе, — максимуме информации при мини​муме слов. 

Цель работы – рассмотреть закономерности построения рекламных текстов, особенности языковых приемов.

Работа состоит из шести частей, включающих введение, три основные главы, заключение, список использованной литературы.

Во введении дано понятие рекламы, определяются объект, актуальность, цель и структура работы.

В первой главе говорится об истории российской рекламы. Во второй главе мы определили структуру телевизионного рекламного объявления. В третьей главе анализируются языковые особенности текстов телерекламы. 

В заключении представлены наши мысли о культуре речи в рекламе.
II. Из истории российской рекламы

Реклама — явление древнее. При раскопках на территории стран Средиземноморья археологи находили вывески, надпи​си, извещения о различных событиях и предложениях. Римляне сообщали о гладиаторских боях, а финикийцы превозносили свои товары. Одна из настенных росписей в Помпее расхвали​вала политического деятеля и призывала людей отдать за него голоса.
Предшественником товарных знаков было клеймо ремеслен​ника, например, на гончарных, металлических изделиях и т.д.
Первое печатное рекламное объявление появилось в Англии во второй половине XV в., а в 1622 г. реклама получила мощный стимул с выходом первой газеты на английской языке.
В начале XVIII в. в Англии выходит специальное рекламное издание под названием «Тэтлер». Один из издателей газеты Эддисон опубликовал следующий совет составителям рекламных текстов: «Великое искусство написания рекламного объявления заключается в отыскании правильного подхода, дабы захватить внимание читателей, без чего добрая весть может остаться неза​меченной или затеряться среди извещений о банкротстве».
Наибольшего расцвета уже в XVIII в. и в последующие годы реклама достигла в США. Этому способствовало несколько фак​торов. Во-первых, американская промышленность лидировала в процессе механизации, в результате чего возник избыток това​ров и необходимость их рекламирования. Во-вторых, строитель​ство сети прекрасных дорог создало возможность доставки това​ров в сельские районы. В-третьих, высокий уровень грамотности населения способствовал росту тиражей газет и журналов. В даль​нейшем изобретение радио, а затем и телевидение стало новым эффективным средством распространения рекламы.
Поговорим о своеобразных чертах торгово-промышленной рекламы в России, во многом совпадающей с западными образ​цами, но имеющей элементы национального своеобразия.
От раннего российского средневековья до нас не дошло источников, где были бы собраны «крики улиц» (так и появилось название рекламы от латинского слова reclamare – выкрикивать). Тем не менее звуковой фон площадей и городов был шумно-разноголосым. Голоса глашатаев, разносившиеся с Красного крыльца кремлевских палат в Москве, с трудом перекрывали крики торговцев, раздававшиеся со стороны лавок под кремлевскими стенами. Глашатаями Правды, прорицателями, защитниками народных интересов были юродивые. Высказывания юродивых всегда либо отчетливы и ясны, либо невразумительны и таинственны, но всегда лаконичны: в виде выкриков, междометий и афористических фраз. Их высказывания порой зарифмованы. По мнению некоторых исследователей, стилистика и смысловая концентрация высказываний в этом виде устного информирования имеет некоторое сходство с рекламой.

Таким образом, в русской культуре постепенно складывался оригинальный арсенал средств эмоционального и идеологического характера, взаимодействие которых необходимо для рекламной деятельности.

Не менее значительным явлением, повлиявшим на возникновение российской рекламы, была традиция ярмарочного фольклора. Главным средством межрегиональной циркуляции товаров и услуг стали ярмарки, которые существовали на территории русских княжеств еще в эпоху татаро-монгольского ига. Уличные торговцы щедро ублажали толпу покупателей новыми товарами:

Кланяюсь и рекомендую:

Пирожник Яшка –

Белая рубашка!

Пожалуйте, господа почтенные,

Пирожки у меня горячие, отменные!

Такой редкий предмет, 

Что ни одного таракана в них нет, 

Потому что я держу такую стряпку, 

Которая не запечет в них тряпку.

А если и попадется муха,

Так она не проест брюха!

Рекламные функции выполняли иногда и лубки.

Гирлянды ярких лубочных картинок с броскими рекламными призывами-надписями вывешивались на обозрение и продажу. С такими картинками связано изобретение главной ярмарочной потехи – райка. Раек – своеобразная зрелищная шарманка, через отверстие в которой зритель мог наблюдать за меняющимися картинками. Раек был по-настоящему популярен, а тексты, сопровождающие игровое зрелище, сформировали особую разновидность фольклора – «раешный стих». Он раздавался со всех сторон ярмарочной площади. Призывы раешника, вращающего ручку шарманки, были краткими, но всегда содержали помимо информационного ядра оценочный элемент.

Еще одно яркое явление ярмарочной жизни – зрелищный балаган. Одним из главных героев ярмарки становился балаганный дед. Вокруг него – скоморохи, клоуны, акробаты, своими эксцентрическими номерами завлекавшие толпу. Специфика балаганного действа – в удачном синтезе музыки, слова, жеста, изображения и элементов драматургического представления.

Важнейшей вехой в развитии отечественной рекламы стал 1703 год, когда появился указ Петра I об издании первой русской газеты «Ведомости», где иногда встречались печатные объявления рекламного свойства.

Так, вплоть до XIX века, в газетах печатались объявления о продаже «с аукционного торгу» крепостных крестьян и дворовых. Со временем реклама становилась более разнообразной по тематике, что, безусловно, связано с усложнением экономической инфраструктуры российского общества: публиковались извещения о банкротствах, о принудительной распродаже имений с торгов; здесь же помещались повседневные частные объявления.

В 1756 году под эгидой Московского университета начала выходить газета «Московские ведомости». Когда редактором этой газеты стал известный русский просветитель Н. И. Новиков, в ней появилась рубрика «О российских книгах», где подробно анонсировались новые издания.

В начале XIX века новым явлением русской журналистики стал «Московский телеграф» Н. А. Полевого (1796–1846). Этот журнал совершил настоящую революцию в журналистике, развернув активную рекламную деятельность. Здесь появляются образцы зрелой рекламы под рубриками «Московские записки», «Отечественные известия» и «Модные обычаи». Объявления печатались не только оперативно, но и содержательно. В них присутствовали качества, характерные для развитой рекламы: концентрированная оценочность и настойчивая апелляция к потенциальному покупателю. Все более настойчиво в рекламные тексты внедряются три магических слова: «новый», «дешевый», «последний», которые до сих пор составляют основу эффекта рекламной внушаемости.

Два последних десятилетия XIX века составили новую эпоху развития рекламного дела в России благодаря прессе: в связи с изобилием рисованных изображений, рисованной рекламы на газетных полосах стали убавляться статьи. Изменяется словесный ряд, становясь и четче, и лаконичней. Продолжает совершенствоваться изображение на афише – на рекламную авансцену выходят профессиональные живописцы, нередко с громкими именами, что с избытком оплачивалось рекламодателями.

Во второй половине XIX века появляется многоцветный плакат. На 1-й Выставке русских живописцев – авторов плаката (Санкт-Петербург, 1897 г.), можно было уже встретить имена Врубеля, Коровина, Лансере, братьев Васнецовых, Кустодиева и других. Красочные плакаты, о которых идет речь, в значительной степени – в силу их безукоризненного вкуса и мастерства изображения – начинают всерьез влиять на эстетику облика больших российских городов.

Реклама послереволюционного периода в России характеризуется острой идеологической направленностью. Публикация рекламы была объявлена исключительным правом рабоче-крестьянского правительства и местных Советов рабочих, солдатских и крестьянских депутатов. Мастерство живописной вывески уступит место шрифтовым трафаретам, а с конца 20-х до конца 80-х годов XX века главенствующим жанром становится политический и отчасти зрелищный плакат.

Итак, в период гражданской войны реклама свелась к примитивной агитации.

После гражданской войны в России появляются рекламные агентства: «Рекламтранс», «Связь», «Промреклама», «Мосторгреклама» и другие. Достаточно сказать, что «Мосторгреклама» размещала свои рекламные объявления в фойе гостиниц и театров, использовала в рекламных целях московские трамваи.

Особенно много сделал для советской рекламы того времени В. Маяковский, работавший в Моссельпроме. Он считал, что любой товар народного потребления нуждался в том, чтобы обывателю объяснили его ценность и полезные свойства:

Печенье не черствеет!

Питательнее, выгоднее булки!

Продает Моссельпром.

Отделения в любом переулке.

Все, что требует желудок,

тело или ум, -

все человеку предоставляет ГУМ.

Тому не страшен

мороз зловещий, Кто в ГУМе

купит

теплые вещи.

В. Маяковский писал о неверном взгляде на функцию рекламы в советском обществе: «Обычно думают, что надо рекламировать только дрянь – хорошая вещь и так пойдет. Это самое неверное мнение. Реклама – это имя вещи. Как хороший художник создает себе имя, так создает себе имя и вещь. Увидев на обложке журнала "знаменитое" имя, останавливаются купить. Будь та же вещь без фамилии на обложке, сотни рассеянных просто прошли бы мимо. Реклама должна напоминать бесконечно о каждой, даже чудесной вещи...

Во время Великой Отечественной войны художники работали над агитационными плакатами известные всем плакаты «Родина мать зовет!», «Папа, убей немца» 

В послевоенные годы появились крупные рекламные организации: «Союзторгреклама», «Укрторгреклама», «Роскоопторгреклама», «Внешторгреклама»; были созданы рекламные организации при Аэрофлоте, Министерстве культуры и при других министерствах. Начал выходить журнал «Реклама».

В 50-80 годы в СССР при дефиците большинства товаров народного потребления отпадала надобность в широкой рекламной практике. Примерами рекламы тех лет могут служить широко распространенные призывы типа: «Летайте самолетами Аэрофлота!», «Пейте Советское Шампанское!».

К началу 90-х годов происходит распад централизованной рекламной службы. И как следствие, в 1992 году в Москве возникли десятки рекламных агентств: «Видео Интернейшнл», «Премьер-СВ», «Арт-Пикчерз», «Ред Видео». Это был период «дикой рекламы». Можно сказать, что реклама в СМИ этого периода в основном предназначалась для оптовиков и была рассчитана на очень состоятельные слои населения.

Созданные рекламой телевизионные образы воплощали черты определенной социальной группы, на которую было направлено рекламное воздействие. Рекламный сериал о Лене Голубкове стал своеобразным телевизионным райком с чередой лубочных изображений и постоянными главными героями. Параллельно этому рекламному сериалу по телевидению демонстрировался сериал «Просто Мария». В одной из рекламных историй про Леню Голубкова фигурировала его «несбыточная» мечта о встрече с героиней сериала. Зрители были повержены, когда в очередной серии рекламного фильма появилась настоящая героиня мексиканского сериала и Леня Голубков. Стилизация под жанр «мыльных опер» рекламных кампаний в какой-то степени являлась требованием самой публики.

Накануне 17 августа 1998 года рекламный рынок в России процветал. Весомую часть в нем занимали западные рекламодатели. На экране преобладала реклама импортируемых товаров. Российская реклама в то же время становилась качественнее и функциональнее. Об этом говорят результаты социологических исследований того времени. Так, наиболее важным в рекламе стали называть ее эстетически привлекательную сторону, наряду с информационной. Но резкое падение рубля по отношению к доллару изменило всю ситуацию. Инвесторы, дававшие 90% всей телевизионной рекламы, ушли с российского рынка. Объем рекламного рынка уменьшился на 50-60%.

Российские производители весьма умело воспользовались ситуацией, и на экране телевизоров запестрела реклама отечественных товаров.

На следующем этапе развития рекламной деятельности, вероятнее всего, произойдет возврат к первоисточникам рекламы, т. е. к ярмарочным, фольклорным традициям, но на новом, качественно более высоком уровне.

III. Структура телевизионного рекламного объявления

С течением времени реклама видоизменялась, совершенствовалась. Так же, как и у другого текста, у текста телевизионной рекламы выделилась своя структурная организация. Можно установить следующую схему текста: заголовок, слоган, основной текст, эхо-фраза. Понятно, что данная схема условна, так как ее отдельные части могут быть взаимозаменяемыми или отсутствовать вовсе.

В заголовке должна быть отражена идея рекламы, ко​торая более подробно раскрывается в последующем тек​стовом ряде или подтверждается визуальным содержани​ем (фотографией, рисунком, коллажем). При этом вер​бальная часть сообщения должна быть направляющей, а иллюстрации могут дополнять и усиливать ее воздействие.
Типы заголовков:
содержащие призыв;
отражающие утилитарные свойства товара;
провоцирующие;
информативные;
содержащие вопрос.

Слоган (англ.) – рекламный лозунг, короткая запоминающаяся фраза. Слоган называют океаном информации, втиснутым в одну каплю, ударной строкой. Слоган – это словосочетание или предложение, отражающее суть рекламного сообщения, миссию фирмы. 

«Изменим жизнь к лучшему» — в рекламе торговой марки Filips или «Обувь для жизни» — девиз торговой марки ЕССО. 

Основные требования к слогану - краткость, просто​та, легкость запоминания. В рекламном сообщении сло​ган размещается на самой выгодной позиции и является одним из обязательных элементов. При написании слога​на часто прибегают к рифме и аллитерации, используе​мой в качестве стилистического приема.

Основной текст представляет собой повествование (рас​сказ) или описание и содержит в себе основную информа​цию рекламного сообщения. Он может быть представлен в форме монолога или диалога. Рекламный текст состоит из информационного блока и справочного материала.
При составлении основного текста рекламы к нему предъявляется ряд требований. Предпочтительно исполь​зовать простые, но несущие позитивные значения слова, например, «надежный», «новинка», «дешево» и другие.

Существуют товары, пользование которыми предполагает детальное знание ин​струкций по порядку их применения. Это значит, что рек​ламная информация должна быть подробной и значитель​ной по своему объему. Существуют и общие требования к тексту рекламы. Так, например, он должен быть легким для восприятия, не содержать преувеличений, не соответствующих действительности, представлять факты, а не голословные утверждения. Общепризнанным считается, что доверие потребителя к рекламе повышается, если изображение и текст отражают картину реальной жизни, свидетельства очевидцев, мнения авторитетных специалистов.
Рекомендуется также избегать использования отрица​тельных оборотов, потому что в памяти потребителя мо​гут сохраняться отрицательные эмоции, ассоциирующи​еся с предметом рекламы.
Справочный материал, как правило, содержит выходные данные рекламодателя: адреса и контактные телефоны.
Эхо-фраза — заключительная вербальная часть в рекламе. Наряду с заголовком она является важ​нейшим элементом рекламного сообщения. Эхо-фраза располагается в конце объявления и повторяет основную идею рекламного слогана или заголовка. Она присутствует и в теле-, и в аудиорекламе, например, в виде речевого элемента (произнесение марочного назва​ния или слогана) или музыкальной фразы. Как правило, эхо-фраза служит для того, чтобы повторить основную мысль рекламы или придать ей законченный вид.

Проанализируем структуру рекламы подгузников «Libero Up&Go»: «Подгузники-трусики Libero Up&Go. Свобода движения. При движении подгузник может протекать. Но только не подгузники-трусики Libero. Их уникальный впитывающий слой удерживает больше, больше и еще больше жидкости, чем другие  подгузники-трусики. Теперь свобода движения – это свобода от протекания. Libero Up&Go не протекают. И нет больше стирки». В заголовке воспроизводятся утилитарные (полезные, выгодные) свойства товара (Свобода движения). Краткий, но информативный слоган (Теперь свобода движения – это свобода от протекания) отражает суть рекламного объявления. В основном тексте используются обычные слова и краткие предложения, смысл которых может понять любой человек. Реклама дает зрителю конкретную и позитивную инструкцию с помощью определённой фразы (уникальный впитывающий слой) и повтора (больше, больше и еще больше), эффективного средства воздействия. Эхо-фраза (и нет больше стирки), обращенная к определенному виду потребителей (родителям малыша), придает рекламе законченный вид.

Интересна и реклама магазина «Рыболов»: «Для туристов, рыбаков, для охоты, пикников нужных множество товаров в магазине «Рыболов». Незаменимый спутник охотника и рыбака – нож. Богатый выбор ножей из Дамасска. Сверхпрочная сталь, гарантия качества. Все, что нужно на природе, в магазине «Рыболов». Есть на чем и чем писать? Адрес: Ленина, дом 5». Данная реклама привлекает внимание тем, что ее информативный заголовок и выходные данные представлены в стихотворной форме. Этот прием удобен как для продавца (привлекает внимание покупателей), так и для покупателя (легок в запоминании). Реклама рассчитана на людей физически сильных, увлеченных туризмом, рыбалкой, охотой. Поэтому и встречаются в основном тексте слова, ориентированные именно на таких людей, показывающие надежность товара (незаменимый спутник, сверхпрочная сталь, гарантия качества).


Таким образом, в целом рекламное сообщение представляет собой важ​нейший элемент рекламной коммуникации, от качества которого зависит результат рекламного воздействия. Одно из основных требований, выдвигаемых в процессе созда​ния рекламного сообщения, — соблюдение правила един​ства и целостности всех его структурных и композиционных элементов.

IV. Языковые особенности построения текстов телерекламы

Рекламный текст должен отвечать основным задачам рекламы в целом. Текст рекламы выполняет совершенно определенные функции. Конечной целью рекламного текста является убеждение читателей в пользе рекламируемого товара, услуги, компании и т.д. Эффект воздействия рекламы основан на правильном использовании ряда лингвистических и психологических феноменов и закономерностей. Говоря о языке рекламных сообщений, мы ведем речь об использовании языка в профессиональных целях, результатом которого является порождение сообщений, ориентированных на определенную аудиторию и выполняющих определенные задачи.

Основная цель рекламного текста – привлечь внимание, вызвать интерес и стимулировать сбыт. Рекламный текст должны отличать доходчивость, яркость, лаконичность, экстравагантность, высокопрофессиональное исполнение. Законы конкурентной борьбы требуют от создателей рекламы максимальной точности при передаче информации, выразительности, профессионализма.

Итак, в рекламных текстах, целью которых является продажа товара, новые слова и нетрадиционное использование уже известных слов имеет большую ценность.

При изучении экспрессивности рекламных текстов нельзя обойти вниманием вопрос об основных стилистических приемах, употребляемых авторами текстов на уровне синтаксиса.
Прежде всего, обращает на себя внимание особая парцелляция рекламных текстов.

Все в восторге от тебя. А ты от Мэйбеллин.

Использование приема парцелляции в построении данного слогана и цепная связь между предложениями позволяют сделать в устной речи интонационное выделение главного. В первом предложении местоимение все, во втором – местоимение ты помогают воспринять движение мысли о том, что является поводом для восторга.
Широко распространенными в плане употребления в рекламных текстах являются номинативные предложения. По своей коммуникативной функции номинативное предложение представляет собой констатацию наличия называемого в предложении предмета или явления.
Как уже отмечалось, основной задачей рекламного текста является привлечение внимания аудитории к определенному товару, продукту, предмету или событию посредством сравнительно короткого сообщения. Выполнению этой задачи соответствует, например лаконизм и выразительность номинативных предложений в рекламе чая Lipton: «Чайный лист. Естественная свежесть. Естественный источник антиоксидантов. Здоровье от природы». 

Популярным среди создателей рекламных текстов является стилистический прием параллелизма. В качестве параллельных конструкций могут выступать не только номинативные предложения, но и другие предложения неполной конструкции.

Вода замерзает при 0°С.

Доказано Цельсием.

Надежная бытовая техника существует.

Доказано Zanussi.
Слоган состоит из двух частей, построенных с использованием принципа синтаксического параллелизма. Порядок слов в предложениях, даже намеренный лексический повтор слова «доказано», внушает потребителю мысль о существовании только одной фирмы, достойной доверия.

В рекламном ролике фирмы Л,Этуаль («Л,Этуаль открывает вам мир косметики и парфюмерии. Только подлинная продукция. Только известные производители. Л, Этуаль уже ждет вас. Покоряйте мужчин с Л, Этуаль!») одинаковое синтаксическое построение соседних предложений, повтор частицы «только» подчеркивают исключительность товара рекомендуемой фирмы.
Рекламные слоганы построены так, что в них выражается вся информация о данном товаре, и потребитель воспринимает и запоминает лишь главные слова и выражения, которые как бы записываются в подсознании. Следовательно, лексика рекламного объявления также эффективна.

Рекламный слоган – Время есть. Есть Meller – основан на использовании многозначности слова есть. Время есть – используется форма настоящего времени глагола быть. Есть Meller – к указанному значению слова добавляется значение «употреблять в пищу». Приращение смысла позволяет воспринимать рекламный товар (ирис) наравне с философской категорией времени. Благодаря многозначности слогана восприятие рекламы может быть и иным: она сообщает покупателю мысль, что есть «Мeller» так же необходимо, как пить чай, чистить зубы, принимать душ и т.д., что потребителю легко найти в жизни время на употребление ириски «Meller». Возможна ли, на ваш взгляд, замена глагола «есть» на «существует»?

Текст следующей телерекламы прочитаем построчно и понаблюдаем, как идет приращение смысла с каждой строчкой.

– Попался, ворюга!

– Вот за это я не люблю кошек.

– Ты просто не умеешь их готовить!

 Сделай DEW!

1-я строка – констатируется сам факт воровства, воришка настигнут.

2-я строка – выражение личного отношения к кошкам, которые воруют.

3-я строка вступает в логическое противоречие со всем вышесказанным, поражает своим несоответствием.

В основе построения слогана – обыгрывание оттенков лексического значения слова любить: а) испытывать любовь к кому-нибудь, чему-нибудь; б) иметь склонность, пристрастие к чему-либо (любить фрукты).

Такое намеренное соединение в одном тексте двух значений одного и того же слова – каламбур – привлекает внимание, готовит к восприятию последней фразы «Сделай DEW!», то есть сделай что-нибудь необычное, отличись.
Достаточно распространенным стилистическим приемом является повтор. Так повторение речевого элемента, привлекающее к нему внимание читателя (слушателя), в телерекламе творожка (Хочется воздушной прохлады? Попробуйте новый Danissimo воздушный! Творожок, наполненный миллионами воздушных пузырьков. Благодаря особому двойному смешиванию  Danissimo удивительно  и легкий. Такой легкий, что хочется летать. Danissimo – берегите удовольствие!) подчеркивает его значительность, усиливает эмоциональное воздействие текста. Употребление этого стилистического приема требует особого мастерства от составителей текстов: сравнительно небольшой объем рекламного текста предписывает рационально использовать языковые средства.

В телерекламе часто подвергаются ревизии правила смысловой сочетаемости слов, что создает эффект парадокса (сочетание несочетаемого). Для создания игрового эффекта важно, чтобы в рекламном тексте не использовалось уже закрепленное в языке переносное значение слова. Переносное значение должно быть создано заново, тогда фраза будет восприниматься как нестандартная, игровая. Приписывание объекту не характерных для него свойств и действий - самый распространенный тип парадокса, созданного языковыми средствами. Пусть, например, рекламируемый объект будет как можно больше одушевлен. Кстати, подобная тенденция в рекламном бизнесе уже понята почти всеми агентствами. По-видимому, эта тенденция "одушевления" отвечает стремлению рекламистов повысить значимость товара (или объекта, для которого он предназначен). 

Новый «Лоск». Выводит даже самые упрямые пятна. Упрямые пятна - это трудновыводимые пятна, пятна, которые не выводятся многими другими порошками, так как они как бы оказывают сопротивление. Порошок, который справляется даже с такими пятнами, конечно же, должен превосходить другие порошки. 

Другой распространенный прием - нарушение смысловой сочетаемости глагола и существительного: Ваша киска купила бы Вискас! (Реклама корма для кошек.) В нем так много молока, он того и гляди замычит. (Реклама шоколадного батончика "Milky Way".) Новый OMO INTELLIGENT. Распознает и отстирывает пятна. Без следа. Глагол "распознает", введенный в слоган порошка OMO, создает впечатление принципиально нового подхода к обработке пятен, как если бы пятнами теперь занялся не стиральный порошок, а эксперт или компьютерная экспертная система (обратите внимание на сочетание значений слов "intelligent" и "распознает"). Это уже не просто тенденция "одушевления", а тенденция "интеллектуализации" рекламируемого объекта. Иногда бывает наоборот - рекламисты используют прием понижения ранга одушевленности объекта. Эта тенденция представлена в примерах, в которых одушевленным объектам приписаны характеристики неодушевленных, а человеку - характеристики животного. Такие примеры редки, но они имеют сильный игровой эффект. Sprite. Не дай себе засохнуть! (Реклама напитка.) Здесь нарушено то же правило смысловой сочетаемости, что и в предыдущей группе примеров: глагол засохнуть в прямом значении (а именно оно обыгрывается в данном слогане) обычно используется применительно к растениям. Использование его применительно к человеку придает фразе игровой смысл. 

Часто реклама имеет в виду разнообразные процессы, явления и объекты, которые человек не может контролировать или которыми не может владеть. Тогда она предлагает товар как способ снять это ограничение. Например, ограничение контроля над природой. Закажите погоду в "Оптимекс" (Реклама кондиционеров.) Стань хозяином своего настроения! (Реклама музыкального центра "Sony".) Почувствуйте Испанию кожей! (Реклама туристической фирмы) и т.д. 
Таким образом, изобразительно-выразительные средства языка оживляют, актуализируют рекламный текст. Разнообразие приемов словесного выражения, усиление экспрессивности, сопровождающей даже самую простую тему, при одновременной общепонятности должны служить одним из принципов составления рекламы.

V. Культура речи в рекламе

Как известно, реклама – двигатель торговли. На российском рынке она сразу же заняла свое "почетное" место на телевидении, радио, в периодической печати.
Для того чтобы рекламный текст возымел действие, нужно, чтобы он распространялся по соответствующему каналу и был надлежащим образом воспринят целевой аудиторией. Для определения этих и многих других факторов, влияющих на эффективность рекламы, необходимы совместные усилия специалистов различных областей.
Практически любой вопрос, касающийся рекламной деятельности носит спорный характер. К числу спорных относится и проблема культуры речи в рекламе. Один из часто (и бурно) обсуждаемых аспектов рассматриваемой проблемы является лингвистический. Например, насколько допустимо искажение языка в рекламных роликах или печатных текстах? Ответ на этот вопрос зависит не только и не столько от позиции того или иного участника дискуссии, сколько от того, что является его доминантой. Если в расчет принимается повышение уровня продаж, то зачастую подобные приемы (как утверждают авторы текстов) этому способствуют. С другой стороны, нельзя забывать, что реклама является частью массовой культуры, поэтому, безусловно, следует учитывать, что не только культурные приоритеты целевой аудитории влияют на восприятие рекламы, но и реклама влияет на мировоззрение и общий культурный уровень нации.
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