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Введение

Как авторы объединились в команду? 

Петрович Кирилл: «Я выбрал эту тему для исследования, поскольку очень интересно узнать, как производитель влияет рекламой на наш выбор. К тому же, исследуя рекламу, мы сами не замечаем,  как совершаем языковые открытия…»

Дорохова Анна: «Мне захотелось заниматься рекламой, потому что это очень  интересно. И никогда не знаешь, что еще придумает рекламодатель, и хочется в этом разобраться».

Гапонова Лилиана: «Почему я захотела изучать рекламу? Во-первых, это интересно и сложно. Во-вторых, мне очень нравятся рекламные слоганы, которые сочиняют для рекламодателей копирайтеры. А может быть, это  моя будущая профессия? В третьих, я хотела научиться чему-то новому в области изучения языка».  

Общая характеристика работы

 Актуальность (то есть ценность именно в наше время) этого исследования связана с тем, что реклама широко распространена в современном мире, каждую минуту она оказывает влияние на наши сознание и язык. И именно слоган, как центральная часть рекламного текста, привлекает внимание и запоминается читателю-потребителю. Чтобы не растеряться под этим напором, понять, каким образом воздействует на нас выгодная для рекламодателя информация, авторы и предприняли попытку данного исследования.

Объект исследования – слоганы коммерческой рекламы.

Предмет исследования – лингвистические средства создания слогана.

Материал исследования – 110 слоганов современной (2007 год) коммерческой рекламы (уличной, расположенной в метрополитене, журнальной и телевизионной), а также  отрывки из 9 рекламных текстов, помещенных в различных журналах. 

Цель работы: дать комплексный лингвистический анализ языковых средств, используемых при создании рекламных слоганов (опираясь на имеющиеся знания в области русского языка и литературоведения).
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Глава 1.  Теоретическое   введение.   Что   такое    рекламный    слоган?   Его цель, структурные   элементы, общие лингвистические особенности


Слово «слоган» перешло в русский язык из английского («slogan») в конце 19 века. Сначала это слово употреблялось только в значении политического лозунга. К середине 20 века оно стало употребляться и по отношению к коммерческой рекламе. В современном английском языке «slogan» определяется как «лозунг, призыв, девиз» (а также «боевой клич шотландских горцев»)» [5,с. 7]. 


Одно из первых упоминаний о слогане в нашей стране датируется 1971 годом, но в словарях появилось только в конце 20 века. Например, в толковом словаре под редакцией Ожегова за 1975 год такого слова вообще нет. Долгое время синонимами слова «слоган» были словосочетания «ударная строка», «рекламный лозунг», «рекламный заголовок», «рекламный девиз», «рекламная фраза». 


Сегодня существует несколько определений слогана. Мы воспользуемся таким: «Слоган – это яркий рекламный лозунг, который отражает основную идею рекламной кампании и может функционировать как часть рекламного текста или как самостоятельный  рекламный текст ». [5,с. 8].

«Обычно слоган состоит из трех элементов: наименования марки товара, наименования товарной категории и «уникального торгового предложения». [5, с.6] Например:

 Чай «Липтон». Всегда первый. 

Здесь наименование товарной категории – «чай».

Наименование марки товара – «Липтон».


Уникальное торговое предложение (УТП) – «Всегда первый».

Автором этого словосочетания является Рассел Ривз. По его мнению, «чтобы обеспечить успех рекламной кампании, нужно найти такое утверждение о товаре, которое конкуренты не могут повторить» [6, с.55]. Далее мы будем исследовать именно эту часть слогана (УТП); иногда она содержит наименование торговой марки, иногда – нет.


Обычно слоган должен быть очень краток, чтобы занятый потребитель успел быстро пробежать его глазами. По данным литературы, средняя длина слогана составляет 5-6 слов + 1-2 (марка товара); среднее время прочтения – 1,5 сек. 

К основным  лингвостилистическим особенностям слоганов, которые бросаются в глаза, можно отнести такие: они имеют в большинстве прозаическую форму, очень часто используются лексика, вызывающая положительные эмоции; иногда сознательно нарушаются те или иные языковые нормы, чтобы вызвать улыбку или шокировать потребителя. 
Рассматривая особенности слоганов, надо отметить, что у них есть не только лингвистические признаки, отличающие их от других текстов, но и изобразительные особенности, связанные с использованием определенного шрифта, цвета, фона, и, конечно, картинки. Но здесь мы будем рассматривать только излюбленные копирайтерами (людьми, сочиняющими рекламные тексты), языковые средства, которые помогают достигать определенной цели: привлечь внимание возможного потребителя, вызвать его положительный отклик и, наконец, оставить на некоторое время в его памяти наименование торговой марки. Далее перейдем к конкретному исследованию таких языковых средств. (Тексты слоганов см. в Приложении 1, исследуемые лингвистические приемы – в Приложении 2).

Глава 2. Фонетические средства, используемые в слоганах

Мы  нашли  в исследуемых слоганах использование  следующих  двух  приемов,  которые применяют игру со звуком для: 1) создания конкретного образа наименования марки (звукопись, звукоподражание); 2) лучшего запоминания слогана (рифмы, созвучия).

Классическим примером первого и второго вместе является Ваша киска купила бы «Вискас» (кошачий корм). В короткой фразе из 5 слов встретились 3 звука «с» и 4 звука «к», что имитирует, скорее всего, и «кис-кис», которым мы обычно подзываем кошку, и тихую ее поступь на мягких лапах, а рифма «киска» - «Вискас» призвана сделать этот слоган запоминающимся, так как стихи запоминаются легче, чем проза.


Использование созвучий (рифм) встретилось нам несколько раз, в то время как примеров использования звукописи у нас было всего три. 

Примеры использования созвучий:

Квас от всех болезней спас (квас «Очаковский»).

«Nestea» - согрей и пей (холодный чай).

«Хадо» - это надо! (моторное масло)

Чистит идеально, экономит оптимально (моющее сред-во «Биолан») и др.

Глава 3. Лексика слоганов

1.  Как   уже   говорилось   в    первой   главе,    очень    часто   в    слоганах
встречаются  слова, имеющие в языке устойчиво положительное значение, и воздействующие тем самым положительно на читателя.  Во многих случаях этих слов не одно, а два и даже три или четыре. Например:

Радио, с которым  легко (радиостанция «Hit FM») (1 слово)
«ВТБ» - от мечты к воплощению (банк «ВТБ») (2 слова)
Собственный источник в Вашем доме (фильтры «Brita») (3 слова)
Чистит идеально, экономит оптимально (моющее средство «Биолан») (4 
слова) и др.
2.   Мы     встретили    довольно    много   личных    и    притяжательных
местоимений первого и второго лица. Наверное, с их помощью устанавливается дружеский контакт, возникает иллюзия, что потребитель с производителем – хорошие друзья. Например: 


Свобода - твоя стихия! (спортивная одежда O`neill)


Еда, которой мы скажем «да»! (супермаркет «Седьмой континент»).


Вас могут спутать со звездой…(магазин «Мир кожи и меха») и др.
3. Чтобы потребитель долго не раздумывал, «…нужно подтолкнуть человека к покупке. Необходимо показать, что следует сделать для достижения необходимого результата» [3, с.108]. Поэтому в слоганах довольно часто можно встретить глаголы в повелительном наклонении. Например:

Не тормози, сникерсни. 

Живи на яркой стороне. 

Почувствуй эффект «Актимель». 

Зависай на межгороде  и др.
4. Достаточно часто в слоганах используются слова, написанные иностранными буквами; как правило, это название марки товара, а иногда и весь текст, хотя далеко не все потребители понимают их. Однако копирайтеров это не  смущает, поскольку, вероятно, доверие к зарубежной продукции у большинства потребителей выше, чем к отечественной (так исторически сложилось). Пробел в информации обычно восполняется рисунком или фотографией рекламируемого товара. Например:

«Alpen gold» - когда хочется шоколада (марка шоколада).

«Cannon» -  you can!  (копировальная  техника фирмы «Cannon». Перевод: «Cannon» - вы можете!

«Panasonic» -  Ideas for life (техника фирмы «Panasonic») – Перевод:  «Panasonic» - Идеи для жизни и др.
Частным случаем использования иностранной лексики может быть соединение в одном слове как русских, так и иностранных букв; эффект от прочтения такого слова сначала озадачивающий, а затем комический. Например:

PROрыв эмоций (спортивная одежда «PROTEST») здесь еще и повторение!
5. Употребление антонимов (и противопоставлений) заставляет читателя пристальнее вчитываться в текст слогана, чтобы разобраться, что чему противопоставляется. Например:

Ищите женщину. Куртка найдется (женские спортивные куртки «Columbia»)
Вкус и аромат под защитой новой упаковки. Когда хочется шоколада. Легко открывается  и закрывается (шоколад «Alpen gold»).

Невидимое становится видимым  (теливизоры «Самсунг»).

6. Каламбур, то есть «игра слов, основанная на нарочитой или невольной двусмысленности» [7,с.207] придает слогану комический эффект, когда некоторые слова являются омонимами (имеющими разный смысл, но одинаковое написание) или омофонами (имеющими одинаковое звучание, но разное написание и разный смысл). Радость читателя происходит от того, что он угадывает второй смысл. Например:

Борьба за кресло! От 990 руб! (мебельный магазин «Юнитекс») 
Здесь используется устойчивое словосочетание «борьба за кресло», но не в значении «предпринимать какие-то действия, чтобы получить повышение по службе», а в качестве намека на то, что покупатели борются за мебель в этом магазине, такая она хорошая.

Всыпь простуде! (лекарство от простуды и гриппа ). 
Здесь двойное прочтение этого призыва обусловлено многозначностью глагола «всыпать», тем более что на картинке изображена рука, всыпающая порошок в стакан с водой.

Квас не кола, пей «Николу»! (марка кваса). 
Одинаковое звучание омофонов сначала заставляет прислушаться, зачем это повторяют одно и то же дважды, а потом, когда поймешь, посмеяться над своей недогадливостью. 
7. В слоганах довольно часто используются фразеологизмы. Например:

«Крепкий орешек». Таежная сила кедрового ореха (настойка «Эталон»). Используется   фразеологизм   «Крепкий орешек»   в   значении   «сильный, 

непобедимый человек»).

Иногда в устойчивых словосочетаниях  сознательно нарушается или порядок слов, или замена ключевого слова. Например:

«Галина Бланка» - это любовь с первой ложки (бульонные кубики).
 Слово «ложки» заменило слово «взгляда».

Схватывает улыбку на лету (фотоаппараты «Soni»). 

Здесь в поговорку «схватывает на лету», что означает – «умный, сообразительный человек», вставлено лишнее слово «улыбку». Оказывается, это просто фотоаппарат такой хороший, что дает четкое изображение быстро промелькнувшей улыбки. (Кроме переделывания поговорки, мы встречаемся и с игрой слов, использующей многозначность глагола «схватывать» (см. п.6). 

8. Устаревшая лексика встречается в слоганах редко, но все же встречается. Ее применяют, скорее всего, тогда, когда рекламируется что-то солидное, для потребителей старшего возраста. Например:

«Коммерсантъ» – твердость в каждом знаке (газета «Коммерсантъ»).

Здесь, кроме написания слова с «ъ», есть еще и каламбур, намекающий одновременно и на твердый характер газеты, и на старинное написание ее названия (то есть на то, что в ней соблюдаются старые традиции (см.п.6).

Ничего, кроме кофе… Московская кофейня на паяхъ (кафе).

В этом тексте нам встречается сразу два признака устаревшей лексики: слово «паях» (пай - это «часть, доля в складчине, артели, товариществе;  каждый член вносит свою долю, пай и получает соразмерные с нею барыши» [1,т.3, с.9]  и опять твердый знак в конце слова.
9. Иногда можно встретить слова, которые придуманы специально для данного слогана, это так называемые неологизмы, «созданные для обозначения нового предмета или для выражения нового понятия» [7,с.333]; их частным случаем являются окказионализмы, то есть «слова, лингвистическое значение которых не соответствует общепринятому употреблению, обусловлено специфическим контекстом» [7,с.343]. По-видимому, авторы таких «шедевров» надеются на комический эффект придуманных ими слов, что, на наш взгляд, неправильно, и прививает потребителям плохой вкус. Например:


«Tide». Найти и обезгрязить! (стиральный порошок).

Не тормози, сникерсни! (шоколадный батончик «Сникерс»).

ПразМИшная  встреча  лучших  друзей.   ОтМИшайте   праздники   с   нами 
(мастерская игрушек «BUILD-A-BEAR».)
Глава 4. Особенности пунктуации на конце предложения в слоганах
 «Обилие запятых утомляет. Чтобы избежать сложных предложений, проще

всего разбивать их на несколько простых. Оптимально: не более трех лаконично изложенных пункта», - советует начинающим копирайтерам А. Назайкин [3, с.171]. И, действительно, мы  заметили,  что  слоган   обычно   состоит   из   одного – трех простых коротких предложений.  

 А   каковы   знаки   препинания   в   конце   предложения? Мы убедились,  что  кроме интонационно спокойного характера большинства предложений, часто также встречаются предложения и восклицательные, и вопросительные, и заканчивающиеся многоточием.

1. Восклицательный знак, конечно, призван показать радость и даже восторг производителя своей продукцией, а также внушить эти чувства и потребителю. Например:


Вкус к чистоте! Умные зубные пасты «R.O.C.S.»


Катайся стильно! (фигурные коньки «Roces»).


Все линии жизни! (еженедельный деловой журнал «Профиль»).


2. Вопросительное предложение обычно содержит риторический вопрос, то есть такой, на который автор и так знает ответ. Например:


Качество или дизайн? Выбор прост - и то, и другое! (Реклама телефонов «Siemens»).

3. Скорее  всего,  многоточие  нацелено  на  вызывание  любопытства  у  читателя: интересно, а что будет дальше, на что тут намекают? Например:

Когда чувствуешь, что выжат, как лимон… Позаботься о своём здоровье и вновь ощути себя полным сил. БЕРОККА.

  … Плати меньше…Потрать на то, что ты хочешь! (обувной магазин «ЦентрОбувь»)

 Ничего, кроме кофе… Московская кофейня на паяхъ ( кафе)

Глава 5. Литературные художественные приемы

1.  Часто   используется  в   слоганах   прием   повторения.   Во-первых,  это

позволяет запомнить марку товара (если повторяется его наименование), во-вторых, может вызвать повышенное внимание, так как нарушает языковую норму, и, как следствие, человек улыбается, а этого и добивались. Например:


Почувствуй эффект «Актимель». «Актимель», помощь защите организма! (молочный напиток).


Сеть кинотеатров Каро. Жизнь – это кино. Кино – это Каро.


Ваше новое платье вдохновит вас на покупку нового дома (агентство недвижимости «Элит недвижимость»).


2. Можно встретить там сравнение (или метафору), правда достаточно редко. Например:


Жизнь – это кино. Кино – это Каро.


Жизнь – как коробка конфет… никогда не знаешь, что скрывается за золотистой оберткой (новогодние подарки автомобильной компании «Honda»).


3. Эпитеты тоже помогают сделать текст более ярким и выразительным, однако мы встречали их редко. Например:


«Билайн» - живи на яркой стороне (оператор сотовой связи «Билайн»).

Дерзкие сапоги предлагают паре свободолюбивых  женских ног совместную борьбу за независимость (салоны обуви «Терволина»).

4. Несколько чаще, чем сравнение и эпитеты, в слоганах используется олицетворение. Например:

Мощь тяжеловеса. Скорость спринтера (автомобиль «BMV»).

Дерзкие сапоги предлагают паре свободолюбивых  женских ног совместную борьбу за независимость (салоны обуви «Терволина»).

Чемпион мира против простуды и гриппа. Первый удар по симптомам, второй – по вирусу. И простуда с гриппом в нокауте  (лекарство «Антигриппин»)

Глава 6.  Соотношение   различных  знаменательных  частей   речи,
используемых в   слоганах,   и сравнение его с соответствующим соотношением в рекламных текстах

Чтобы узнать, есть ли в рекламных слоганах какие-то отличия от текстов рекламного характера по употреблению в них разных знаменательных частей речи (имя существительное, имя прилагательное, глагол, наречие, личное и притяжательное местоимение), мы сначала произвели подсчет такого соотношения в исследуемых 110 слоганах. Затем было проанализировано 9 произвольно  взятых отрывков из рекламных (журнальных) текстов  (рекламирующих биодобавки, косметические средства, стройматериалы и минеральную воду), и состоящих в общей сложности из 694 слов. Результаты этого сравнения представлены в таблице 1.

Таблица 1. Процентное соотношение знаменательных частей речи в рекламных слоганах и рекламных текстах.

	Тексты
	Знаменательные части речи, %

	
	Имя

существит-е
	Глагол
	Имя 

прилагат-е
	Наречие
	Местоимение 

1-2л. (личное и притяжательное)

	Рекламные слоганы
	46
	14,4
	12,5
	6,4
	5,1

	Рекламные тексты
	35,4
	14,9
	14,8
	4,2
	4,1

	Разница
	10,6
	0,5
	2,3
	2,2
	1,1


Глава 7. Выводы
Проанализировав данные, полученные в ходе эксперимента,  мы пришли к следующим выводам.
1. Рекламный   слоган    представляет   собой   особый   вид    текста.   Его

главные отличия от других текстов:


- это обычно очень короткий текст в прозаической форме, состоящий из 1-3 простых предложений;

- очень часто употребляется лексика, вызывающая положительные эмоции;

- активно используются выразительные средства языка; 

- иногда сознательно нарушаются языковые нормы.

2. Результаты сравнения количественного использования различных лингвистических приемов при создании рекламного слогана представлены в сводной таблице 4 (см. Приложение 3) и диаграмме 1.

а) Мы видим, что самым распространенным приемом является использование слов, имеющих в языке устойчивое положительное значение (81,4%). Может быть, этот способ самый простой, но довольно выигрышный. Мы попробовали составить своеобразный словарь таких слов (и словосочетаний), взятых из исследуемого материала. Приводим его (слова даются в той форме, в которой они находятся в слогане).

Абсолютный, актуальный, аромат, безупречный, больше, будущее, вдохновит, вековые ценности, взаимный, воплощение, выбор, гармония, главнее, гости, да, дом, естественный, жизнь, завораживает, защиты, звезды, знание, золотистый, золото, идеально, интересно, исследователь, источник, качество, киска, конфеты, красота, крепкий, легко, лето, лучший, любовь, максимум, мечты,  можете, мощь, независимость, новый, облегчает, опережает, оптимально, первый, подарок, подружка, помощь, понимание, природа, простой, результат, роскошь, самый, сбудутся, свежий, свобода, сегодня, сильнее, скорость, совместный, спасение, спокойствие, стиль, твердость, точность, триумф, удовольствие, улыбка, умный, хорошо, хочешь, целый мир, чемпион, чистота, чудеса, экономит, энергия, эффект, ярче. 


б) На втором по частоте употребления месте находится использование восклицательного знака в конце предложения (29,4%).

в) Третье место (по 18,6%) делят между собой употребление личных и притяжательных местоимений 1-го и 2-го лица, глаголов в повелительном наклонении, иностранных слов (записанных почти всегда английскими буквами), и  устойчивых словосочетаний – фразеологизмов.


г) От них слегка отстает каламбур (15,5%), вид игры слов, который имеет двойной смысл, что придает тексту комический эффект. (Этот прием оказался для нас самым трудным по его нахождению в текстах).


д) Далее следует использование повторений (11,4 %).

е) На шестом месте (10,8%) идет такое средство выразительности, как олицетворение.

ж) Немного отстает от олицетворения использование созвучий (рифм) и многоточия (по 9,8%).

з) Использование антонимов (или противопоставлений) находится далее (7,8%).

и) Все остальные приемы (звукопись, неологизмы, частным случаем которых являются окказионализмы, использование устаревших слов, риторический вопрос, сравнения и эпитеты)   применяются достаточно редко (от 1,9% до 4,5%). Полученные нами данные не дают возможности подсчитать их частоту с большой точностью, так как в нашем случае исследовалось сравнительно небольшое количество рекламных слоганов.  Для более точной их характеристики надо исследовать гораздо больше текстов. Интересно, что на последнем месте по частоте употребления стоит использование устаревших слов (что, возможно, зависит от вида рекламируемых товаров. Не исключено, что в рекламе каких-то других групп товаров устаревшая лексика употребляется чаще).

Диаграмма 1.  Процентное соотношение количественного использования различных лингвистических приемов при создании рекламного слогана
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3. Соотношение   различных   групп   слоганов  по  количеству используемых в них приемов представлено в таблице 2 и диаграмме 2.
Таблица 2. Процентное соотношение групп слоганов, содержащих от 1 до 6 лингвистических приемов
	
	Группы слоганов, содержащих:

	
	1 

прием
	2 

приема
	3

 приема
	4 

приема
	5 

приемов
	6 

приемов

	% от общего 

числа слоганов
	10,8
	30,4
	36,3
	12,7
	7,8
	2


Мы видим, что самой большой по количеству (36,3%) является группа слоганов, использующих среднее число приемов - 3; второй (30,4%)  -  группа слоганов, использующих 2 приема. Группы слоганов, применяющих 4 приема или 1,  находятся соответственно на третьем (12,7%) и четвертом (10,8%) местах. Далее идет группа с 5 приемами (таких слоганов 7,8%), и, наконец, завершает список самая маленькая группа (2%), использующая 6 приемов (возможно даже, это использование не осознается копирайтерами, мы точно не знаем). Можно предположить, что именно использование 2-х - 3-х приемов оказывается вполне достаточным для проведения успешной кампании (то есть оптимальным).

Надо сделать оговорку, что, конечно, существует некоторое число слоганов, содержание которых является чисто информационным, и изучаемых нами лингвистических приемов там просто нет. Например: Геленджик. Дома у моря (недвижимость в Геленджике). Мы не брали такие слоганы для исследования. 
Диаграмма 2. Процентное соотношение количества слоганов в зависимости от числа использованных лингвистических приемов
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4. При сопоставлении процентного соотношения знаменательных частей речи в слоганах и текстах рекламного характера бросается в глаза только отличие в употреблении имен существительных: их в слоганах на 10,6 % больше, чем в самих текстах. Значимой разницы между употреблением других знаменательных частей речи в слоганах и текстах нами не было выявлено (см. таблицу 1 и диаграмму 3). Возможно, такое отличие объясняется тем, что в слоганах, в отличие от обычных текстов, надо называть и группу, к которой товар относится, и его торговую марку, и давать краткую его характеристику, что можно сделать, в том числе, и с помощью имени существительного; там можно обойтись без глаголов.

Диаграмма 3. Соотношение знаменательных частей речи, используемых в слоганах и рекламных текстах
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  Сущ.       Глаг.      Прил.      Нареч.     Мест. (1 и 2 л.)
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