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ВВЕДЕНИЕ
На современном этапе развития нашего общества реклама – неотъемлемая часть экономической, социальной и даже культурной жизни. Телевидение, радио, периодика и другие средства массовой информации, кинематограф, книжная продукция и, конечно, внешние носители (вывески, растяжки, щиты, плакаты) – всё охвачено настоящим рекламным бумом. Особенно характерен такой «взрыв» именно для нашей страны, в которой долгое время весь «ассортимент» рекламы сводился к нескольким социальным плакатам и паре-тройке государственных призывов.  

Таким образом, актуальность работы, посвященной исследованию рекламного слогана как инструмента языкового манипулирования и одновременно своеобразного речевого жанра, очевидна: с появлением широкого разнообразия товаров нельзя не учитывать мощное влияние рекламы на общество. Влияние двоякое: слоган воздействует на человека, во-первых, как на потенциального покупателя (то есть определяет поведенческие реакции), а, во вторых, как на носителя языка (то есть определяет речевые реакции). Таким образом, рекламный девиз – активно используемый тип прецедентных текстов.

Однако слоган как речевой жанр лишь в недавнее время стал предметом изучения, поэтому его языковые особенности и скрытые в нем манипулятивные механизмы изучены недостаточно. Эта проблема и стала ведущей в данном исследовании. Бόльшая часть известных нам работ, посвященных рекламному слогану, сосредоточивается на его манипулятивных возможностях.
Новизна настоящей работы заключена в том, что в ней сделана попытка поместить в фокус рассмотрения языковые особенности данного речевого жанра. Выявленные особенности соотнесены с уровнями языковой системы.
Кроме того, нельзя отрицать, что реклама – это активно развивающаяся, очень изменчивая речевая сфера, а потому исследования на данную тему быстро теряют свою актуальность из-за несостоятельности устаревшего языкового материала. Мы проанализировали большой объем рекламных единиц, собранных в последние полгода. Следовательно, работа дает представление о современном состоянии проблемы.

Цель работы – выявить лингвостилистические особенности рекламных слоганов и соотнести их с уровнями языковой системы. Это позволит определить, языковые средства какого уровня наиболее востребованы при создании данной категории текстов.
Для достижения поставленной цели требуется решить следующие задачи:

1) составить картотеку наиболее распространенных слоганов;
2) проанализировать собранный речевой материал;

3) произвести статистические подсчёты;

4) выявить характерные средства манипулирования на разных уровнях языка;
5) классифицировать слоганы по различным основаниям.

Объектом исследования стали рекламные слоганы. Предметом исследования – языковые характеристики слогана и используемые в нём механизмы психологического воздействия. Основной источник языкового материала – центральные телеканалы («Первый канал», «Россия», «НТВ», «ТНТ», «СТС», «Домашний», «DTV», «МузТВ», «RenTV», «ТВ-Центр» и др.). В перспективе рамки исследования могут быть раздвинуты: телевизионная реклама может быть проанализирована в сравнении с рекламными текстами, например, печатных изданий.
Для решения поставленных задач нами были использованы следующие методы: метод целенаправленной выборки (с его помощью составлена картотека изучаемых единиц), метод лингвистического наблюдения, описательный и статистический. 

Теоретическая значимость проекта заключена в возможности пользования его в качестве основы для более совершенной классификации средств языкового манипулирования. Языковой материал также может быть полезным для последующих исследований по социо- и психолингвистике. Практическое применение данной работы возможно на уроках словесности в школе, в кружках, на элективных курсах по журналистике, на курсах рекламного дела, маркетинга и PR. 
Апробация работы проходила в виде представления доклада на научно-исследовательской конференции «На крыльях науки», проводившейся в летнем профильном лагере для одаренных детей «АЛИР» (июнь, 2007).

Структура работы. Работа  состоит из Введения, Основной части, Заключения, Списка использованной литературы и Приложений.
ОСНОВНАЯ ЧАСТЬ

В исследовании используются термины рекламный слоган и языковое манипулирование. Дадим им определение.
Рекламный слоган (девиз фирмы) – это краткая запоминающаяся фраза, которая передает в яркой, образной форме основную идею рекламной кампании. 

Слоган  помогает выделить фирму среди ее конкурентов и придает цельность серии рекламных мероприятий. Важными риторическими характеристиками слогана являются: 

· краткость,
· ритмический и фонетический повтор,
· контрастность,
· языковая игра,
· эффект скрытого диалога.

Слоган является важной составляющей фирменного стиля, рекламной и PR-политики.

Языковое манипулирование – это отбор и использование таких средств языка, с помощью которых можно воздействовать на адресата речи. 

Как правило, языковое манипулирование предполагает такое воздействие на потребителя  рекламы, которое тот не осознает и воспринимает как часть объективной информации о товаре. Суть языкового манипулирования в рекламе заключается в следующем: рекламная информация подается таким образом, чтобы потребитель на ее основе самостоятельно сделал определенные выводы. Так как потребитель приходит к этим выводам сам, он автоматически принимает такое знание за свое собственное, а, следовательно, относится к информации менее критично и с большим доверием. 
Нами были систематизированы и классифицированы используемые в различных слоганах средства языкового манипулирования. Наша классификация основана на соотнесении выделяемых средств с уровнями языковой системы.
Фонетические средства
Рекламная информация (доносимая через слоган) воспринимается не только и не столько визуально, сколько на слух. В телевизионной рекламе (в отличие, например, от рекламы по радио) слоган не всегда повторяется закадровым голосом. Но даже при чтении мы невольно произносим про себя текст. И роль фонетических особенностей при восприятии слогана и информации, которую этот слоган несет, неоспоримо велика. 
Доказано, что слова, выделенные ритмом и рифмой в стихотворении запоминаются лучше. Поэтому и зарифмованные слоганы зачастую смотрятся выигрышнее на фоне «прозаических» девизов. 

Например: 
M&M’s – в любом месте веселее вместе! 
Кофе Жокей – смотри на жизнь веселей!
Элита – здоровьем налита. 
Пей Вико, живи легко!
Пейте без остановки “Напитки из Черноголовки”!
Леотон-гель. Успех, движенье, - Ваших ног преображенье!
Среди других фонетических средств можно выделить звукопись – аллитерации и ассонансы. 

Например:

Кофе Pele. Вообрази Бразилию.
Mirinda. Жизнь хороша, когда пьешь не спеша.
Catsan. Запирает запах на замок.
Квас – не кола, пей Николу!
В приведенных примерах мы имеем дело в языковой игрой на уровне фонетики.

В некоторых случаях игра основана на созвучии рекламируемого товара / марки и слова-образа, ключевого символа и т. д. 
Например:

Kinder Delice – любимым вкусом поделись!
Телевизор Samsung Plano. Все идет по PLANO! 
Чай Принцесса Нури. Любовь не слуЧАЙна.

Кетчуп Томаччо – мачо среди кетчупов!
Лексические средства
1. Позитивно / негативно окрашенная лексика
Чрезвычайно богат лексический состав рекламных слоганов. 
В большинстве случаев задачей автора является создание позитивного облика мира. Потенциальный покупатель – оптимист, целеустремленный, энергичный человек, стремящийся к счастью, радости и положительным эмоциям. Однако ранее перечисленное – идеал, которому заставляет следовать реклама. Достаточно вспомнить видеоролик шоколадного батончика «Twix» – Я экстраверт и все делаю экстра. 
В текстах реклам практически отсутствует лексика с негативной окраской. Чаще употребляются слова: веселей, счастье, вкусно, люблю, любимый, успех, наслаждение, легко, хорошо, яркий, лучше, помощь, добрый и т. д. Такие позитивные слова-индикаторы встречаются в 30 % исследованных текстов.

Преобладают сравнительные и превосходные степени прилагательных. Рекламные тексты нередко основываются на честолюбивом желании человека почувствовать себя «избранным». 
Например: 
Bounty – райское наслаждение. 

Venus – почувствуй себя богиней!
и др.
2. Иноязычная лексика
Для создания особого колорита и стиля в рекламных слоганах используются иноязычные слова. Иногда это делается с целью подчеркнуть, что продукт произведен за рубежом (Рецепт нашего шоколада был создан лучшими бельгийскими шоколатье…). 

В сознании потенциального покупателя данный факт (казалось бы, абсолютно нейтральный, не несущий видимой эмоциональной окраски) может быть «трансформирован» в понятия «качество, гарантия, престиж» и т. д. Связано это с тем, что некоторые страны ассоциируются с каким-то определенным видом продукции. Так, часы только выиграют, если подчеркнуть, что они были произведены в Швейцарии, сыр – во Франции, цифровая техника – в Японии. Характерные примеры такого типа слоганов:

Ritter Sport. Quadratisch. Praktisch. Gut.
Panasonic – Ideas for life. 

Lipton – Tea can do that. 
Nokia – Connecting people. 
McDonald’s – I’m lovin it. 
Cannon – You can. 
Thomas. Das ist Thomas.
Таким образом, варваризм как средство выразительности находит в этой речевой сфере широчайшее применение.
3. Окказиональные слова

Окказиональное, новое, авторское слово в рекламе служит средством деавтоматизации – привлечения внимания. Оригинальный окказионализм, основанный на игре слов, созвучии с торговой маркой, и т. д. может быстро перерасти свою узкую «рекламную» роль и стать употребительным в более широкой речевой сфере. 

Например: 
Пей Fanta, будь Бамбуча! 

2Bio – для neo-оптимистов. 

Не тормози, сникерсни! 

Чистота – Чистотайд.

Volvo S40. Жемчужина эVOLVOлюции.
Нет коланизации, квас – здоровье нации!
Таким образом, реклама играет особую роль в развитии языка. Запоминающиеся фразы постепенно перерастают в настоящие разговорные фразеологизмы. Например, грамотная рекламная кампания подгузников Pampers сделала название фирмы нарицательным. Полосатый котенок из рекламы «Whiskas» стал не просто «лицом фирмы»: название «вискас» получило широкое распространение как неофициальное обозначение окраса шерсти. 

4. Многозначные слова
Среди приемов привлечения внимания (а значит, и манипулирования) не последнее место занимает языковая игра, каламбуры, основанные на омоиними и многозначности. 
Например: 

Mars – всё будет в шоколаде! 
Хорошо иметь «Домик в деревне»! 
Где наслаждение, там  «Я».
Особо часто в рекламных текстах обыгрывается слово «первый», обозначающее порядок или историческую новизну товара – «первый мобильный телефон с возможностью видеоразговоров». Однако в сознании людей давно укоренилась взаимосвязь между словами «первый» и «лучший». Подобные ассоциации вызывает и словосочетание «номер один». 
Например: 
Московский комсомолец. Из номера в номер - № 1.
Tropicana – сок № 1 в России. 

Head&Shoulders. Есть только один № 1.

Тариф «Первый» от МТС. 

и др.
 Морфологические средства

1. Использование повелительного наклонения

Большое количество рекламных слоганов носит побудительный характер. С точки зрения языковых особенностей, в них преобладает повелительное наклонение: «будь», «носи», «живи», «пей» и т. д. 

Например: 
Vanish Розовый цвет – доверься ему, и пятен нет! 
Не тормози, сникерсни! 
Сделай паузу, скушай Twix! 
Будь уверенна, носи Libresse! 
Пей Вико, живи легко! 
GJ – надевай быстрей! 
Zewa – Положитесь на нашу мягкость.

Журнал «Вокруг Света» – переверни страницу.

В данных слоганах звучит явный, не скрытый призыв к покупателю, который, несмотря на внешнюю навязчивость, является одним из самых действенных манипулятивных средств. 

Число слоганов такого типа составило 19 %, еще 1 % – за сослагательным наклонением, и, наконец, доминирует изъявительное наклонение – 80 %.
2. Использование разных грамматических форм лица и числа
Значительно разнятся рекламные слоганы по типу производителя речи. 1-е лицо, создающее ощущение собственного вывода потребителя, употребляется не столь часто, как может показаться на первый взгляд. Так, процент слоганов с употреблением глаголов 1-го лица или намёком на речь «от лица потребителя» составил всего 3 % от общего числа проанализированных единиц.
Среди исследованных примеров особо ярким и запоминающимся слоганом данной категории можно назвать знаменитый девиз сети ресторанов быстрого питания «McDonald’s» – I’m lovin it (Вот что я люблю). 
Проанализируем ещё один пример из данной категории. Рекламный слоган шоколадного батончика «Шок»: Шок – это по-нашему! ориентирован в основном на молодежную аудиторию и полностью соответствует поставленной задаче. Наречие «по-нашему», игра слов («шок» как наименование товара и «шок» в прямом значении), «универсальность» делают этот слоган настоящим девизом многих подростков. Более того, это пример того, как рекламный текст может стать устойчивым выражением в разговорной речи.
В рекламе жевательной резинки и мармелада марки «Juicy Fruit» используется краткий слоган Уже хочу! С помощью глагола 1-го лица ед. числа создается образ человека, ни в чем себе не отказывающего, готового на быстрые, импульсивные действия. 
Реклама призвана быть подходящей для каждого члена целевой аудитории, поэтому в ней столь часто слышится обращение, личный призыв. Автор текстов (а через него – производитель) как бы вступает в скрытый диалог с потребителем. Поэтому примеры с употреблением местоимений «ты», «вы» (а также «твой», «ваш» и т.д.) и обращений достаточно разнообразны. По нашим статистическим подсчетам, их процент по отношению к слоганам других категорий составил 10 %. 
При обращении важную роль играет выбор «ты» или «Вы», «твой» или «Ваш», и т. д. По нашим наблюдениям, к уважительно-множественному «Вы» прибегают, если потенциальный покупатель – человек взрослый, с определенным социальным статусом. 
Например: 
Loreal – ведь Вы этого достойны.
Леотон-гель – успех, движение, Ваших ног преображение! 
Tefal – мы всегда думаем о Вас. 
Tide - Вы все еще кипятите? Тогда мы идем к вам!
Indesit. Мы работаем - вы отдыхаете!
Напротив, рекламные слоганы, обращенные к молодежи, пестрят фамильярным «ты», глаголами в форме 2-го лица ед. ч. 
Например: 
Lay’s – захрустишь, не устоишь! 
Жизнь хороша, когда пьешь не спеша. 
Рекламные тексты, адресованные женской аудитории, построены как «совет подруги», обращение на «ты» в данном случае подчеркивает личный характер фразы. 
Например: 
Все в восторге от тебя, а ты от Maybelline!
Будь уверенна, носи Libresse! 

Употребление местоимений «ты» и «Вы», по нашим наблюдениям, соотносится в пропорции «50 на 50». 
Глаголы 3-го лица в слоганах носят характер объективной оценки товара и, как правило, употребляются в различных рекламных текстах вне зависимости от типа адресата (молодежная, женская, мужская аудитории и т. д.). 
Например: 
Пусть машина служит долго - Calgon!
Catsan запирает запах на замок. 

«Гастрономъ» – Журнал для тех, кто ест.

Процент единиц такого типа составил 7 %. 

Существуют, однако, и слоганы, в которых категория лица и числа практически неопределима. Это предложения, не содержащие обращения, а также односоставные, назывные конструкции и т. д. Так как их немало, мы сочли необходимым выделить слоганы с необычным синтаксическим строем в отдельную категорию.
Синтаксические средства
Интересны различия между структурой предложений в рекламе. Одной из важных характеристик слогана, как мы уже упомянули, является его краткость, лаконичность, простота. Сложные и осложненные конструкции обычно не становятся народными «фразеологозизмами», не перетекают с экранов в разговорную речь, хуже запоминаются. Поэтому их процент составил всего 10 %. Из них – сложносочиненных – 1 %, сложноподчиненных – 33 %, бессоюзных – 66 %.
Например:

Сок Ясли-Сад. Мама знает, чему я рад!
Mirinda. Жизнь хороша, когда пьешь не спеша.
Все в восторге от тебя, а ты от Maybelline.
Среди простых предложений преобладают односоставные. Их процент составил 80%. 

Говоря о других синтаксических особенностях построения слоганов, можно отметить те же классы средств и приемов, какие привычно выделяются в художественном тексте, с той только разницей, что слоган работает не на создание выразительности, художественности, изобразительности, а на яркость, необычность, запоминаемость.

Иногда, чтобы создать контраст с существующей (проблемной) действительностью, слоган «обещает» нечто противоположное, новое, подсознательно желаемое потребителем. Характерный пример употребления антитезы именно в таком контексте – рекламный слоган фирмы «Indesit»: Мы работаем – вы отдыхаете! 

Спиральное повторение на стыке предложений в некоторых случаях выступает фоновым приемом для выделения, усиления игры слов, каламбура и т. д. 
Например:

Есть перерыв? Есть Kit Kat!

Время есть. Есть Меллер.
Значительная часть предложений строится необычно; порядок слов, как правило, нетрадиционный. Инверсия – характерный прием для таких слоганов, как: 

Max Factor. Советуют профессионалы. 
Axe. Грязными останутся только твои мысли. 
Большинство предложений в рекламном тексте – эллиптические, то есть сокращенные, сверхкраткие. Часто опускаются некоторые слова, глаголы-связки, и т. д. – все это придает слогану афористичность, усиливает роль ключевых слов за счет избавления от второстепенных. 

Например:

Соки Чемпион. В здоровом теле – здоровый сок!
Соки и нектары Rich. Жизнь – хорошая штука. Как ни крути.
Детская косметика Принцесса. Как у мамы, только лучше!

Из эллипсиса «вытекает» и следующий прием – парцелляция. Некоторые предложения в рекламных текстах намеренно делятся на несколько фраз. Таким членением создается особый ритм, четко расставляются паузы и логическое ударение. Предложения, разбитые на «мозаичные» части, «лоскутки», легче воспринимаются зрительно, лучше запоминаются. 
Например:

Sprite. Имидж – ничто. Жажда – все!
Clear vita ABE. Нет перхоти. Нет выпадения волос.
Следующий пример иллюстрирует сразу несколько приемов – парцелляцию, антитезу, параллелизм, эллипсис и каламбур: Ничего себе. Все людям. (Евросеть, сеть магазинов цифровой техники).
Сравнение как инструмент языкового манипулирования

Перед составителем рекламных текстов стоит далеко не легкая задача: убедить потенциального покупателя в уникальности товара и необходимости его приобретения. Один из наиболее действенных методов языкового манипулирования – сравнение продукции. При этом выделяются следующие основные классы сопоставления товаров:

 - расширенный,
 - суженный,
 - смещенный,
 - неопределенный.
А. Расширенный класс включает в себя выделение того или иного товара среди подобных. 
Например: 
Duracell работает дольше, чем обычные батарейки. 
Кетчуп Томаччо – мачо среди кетчупов. 
Palette – ваш лучший выбор цвета. 
Gillette – лучше для мужчины нет. 
Pampers впитывает больше других подгузников и помогает сохранить попу вашего малыша сухой. 

Неслучайно в некоторых примерах расширенного класса сравнения встречаются определения «обычный, другой, более дешевый» и т. д. Это так называемые «фантомы» – завуалированные продукты конкурентов. 

Б. Суженный класс уже названием определяет уменьшение числа товаров для сопоставления. Так, рекламируемая продукция сравнивается с более ранними образцами этой же марки. 
Например: 
Orbit – еще вкуснее, защищает от кариеса лучше. 
Новая Капля-Ультра с улучшенной формулой эффективна даже в холодной воде. 
Новый утюг от Philips создает больше пара, гарантируя превосходный результат. 
Новый гель для душа Timotei Ванильная фантазия – прикосновение природы.

B. В смещенном классе рекламируемый товар сравнивается с неаналогичными ему образцами из другой товарной категории. 
Например: 
M&M’s – молочный шоколад, тает во рту, а не в руках (сравнение в категории «шоколад», а не «шоколадное драже»). 

Квас – не кола, пей Николу! 

Kinder Молочный Ломтик – молоко, которым можно перекусить! 

Tide – Вы все еще кипятите? Тогда мы идем к вам!
Телефоны Samsung – лучшее, что может дать сотовая связь.

Г. Неопределенный класс не подразумевает реального сравнения, оставляет некоторую недосказанность. 
Например: 
Mr. Proper – веселей, в доме чисто в 2 раза быстрей! 
Кофе Maxwell House – удивляет новым, приятным, насыщенным вкусом. Samsung – вы видите больше, чем когда-либо. 
Чибо – давать самое лучшее.

Однако если бы арсенал специалиста по рекламе ограничивался только манипулятивными возможностями сравнения, слоганы не воздействовали бы на покупателя столь эффективно. Для рекламы очень важным является воздействие именно на эмоциальную сферу, поэтому практически каждое слово в слогане выполняет свою задачу. Но, как бы ни старались авторы текстов сделать рекламу уникальной, как показало наше исследование, они не оригинальны и используют схожие приемы.
Заключение
Анализ собранного речевого материала позволил сделать следующие выводы:

· Рекламный слоган – полноправный языковой жанр. К нему применимы те же лингвистические приемы, какие используются при анализе и исследовании других текстов, предложений и т. д.
· В создании рекламных слоганов задействован весь репертуар языковых изобразительно-выразительных средств: от фонетических до синтаксических.
· Наиболее «востребованные» врекламе средства создания изобразительности и воздействия на адресата это: языковая игра на фонетическом уровне, использование позитивно окрашенной лексики, сравнение.
· Наиболее разнообразны лексические средства создания выразительности в рекламе.

· Частотность восклицательных предложений подтверждает мысль о том, что реклама призвана оказывать в первую очередь эмоциональное воздействие.
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