Исследовательская работа

по теме:
«Текст рекламы и его жанровые особенности 

в обучении иностранным языкам»

                                          Выполнил: Мигель Дмитрий
                                          ученик 10 класса «А»

                                          МОУ «Гимназия № 11» г. Бийска
                                          Руководитель: учитель 

                                          Антонова С.Ю. 

Бийск, 2009
Содержание

Введение……………………………………………………3
Глава 1 Жанровые особенности рекламного текста как инструмента общения……………………………………………………………..5
Глава 2. Реклама, содержащая иностранные слова…13
Заключение……………………………………………… .15
Список литературы………………………………………...16
Приложения…………………………………………   ……17
Введение

На современном этапе развития российского общества расширение контактов между странами отразилось на преподавании иностранного языка. Более того, обучение иностранному языку понимается сегодня как обучение межкультурной коммуникации, так как одной из основных целей в обучении данному предмету является подготовка к жизни и деятельности в демократическом, мультинациональном, мультикультурном обществе. Язык – это не только овладение определенными навыками и умениями, но еще и средство приобщения к ценностям других культур, образовательных систем. 

Ученые отмечают, что процесс усвоения иностранного языка и дальнейшее его применение справедливо программируется как межкультурная коммуникация, как диалог культур, что приобретает в современных условиях особое значение, поскольку процесс ознакомления учащихся с культурой изучаемых стран не будет достаточно эффективным без создания методических условий для межкультурного сопоставления норм общения на родном и иностранном языках и ценностных ориентаций двух культур. 

Вовлечение учащихся в диалог культур позволит создать оптимальные условия для формирования коммуникативной компетенции учащихся, прочного усвоения страноведческих знаний и преодоления интерферирующего воздействия родной культуры учащихся на процесс овладения иностранным языком.

Успешное формирование коммуникативной компетенции предусматривает использование исключительно аутентичных образцов, отражающих элементы социальной и общей культуры страны изучаемого языка. Таким образом, учащимся должны быть представлены аутентичные материалы (тексты), типичные для данного социума.

Аутентичные материалы предстают перед студентами, изучающими иностранный язык, во множестве обличий: в виде художественной литературы, газетных и журнальных статей, текстов популярных шлягеров, рекламной продукции и т.д. Невероятное стилистическое многообразие этих текстов подчас мешает неискушенному реципиенту адекватно понимать их содержание. Основные трудности при этом проистекают из непонимания жанровой природы того или иного текста, в частности, рассмотрим жанровые характеристики текста рекламы. 

В современном обществе реклама постепенно занимает ведущую информационную роль. С помощью неё люди узнают новые данные, информацию и т.д. В наше время реклама часто является единственной сферой речевой деятельности, в которой задаются определённые правила и нормы. Многие массовые «болезни» языка поэтому объясняются влиянием языка средств массовой коммуникации на речевой облик общества и многих его представителей.

Особенно это заметно среди молодежи, так как именно в их возрасте закладываются основные знания и понятия. В их лексиконе стали всё чаще и чаще появляться слова иностранного происхождения, и они теснят даже простые русские слова.

Цель работы – выявить жанровые особенности текста рекламы.

Для достижения цели необходимо решить ряд задач:

- проанализировать литературные источники по данной проблеме;

- определить влияние иностранных слов в рекламе на учащихся;
- скомпоновать словарь иностранных слов, используемых в рекламных текстах.

Глава 1 Жанровые особенности рекламного текста как инструмента общения

Жанровое единство вообще – это единство особого рода. Два объекта, относящиеся к одному и тому же жанру, могут демонстрировать заметные различия в своей структуре, сохраняя в то же время некий инвариант, заключающийся, прежде всего, в общей прагматической функции, которая находит более или менее регулярное отражение в совокупности свойственных данному жанру коммуникативных характеристик (иными словами, в том, в каких ситуациях и с какой целью используется текст, каким образом он функционирует). Эти характеристики жанра постоянны и по сути своей неизменны. Если условия бытования жанра изменяются таким образом, что исчезает возможность для реализации этих функций, жанр может прекратить свое существование, навсегда или на время, но не превратиться в другой жанр.

Что же касается формальных признаков, посредством которых реализуется прагматическая функция жанра, то они гораздо более изменчивы, поэтому их описание может носить лишь приближенный, вероятностный характер и всегда привязано к определенным историческим условиям. Тем не менее, и в этой области возможны некоторые обобщения, хотя бы статистического характера, которые и служат теоретической основой анализа конкретных объектов.

Каковы же основные жанровые признаки рекламы?

Его общая прагматическая функция отличается от других текстов, функционирующих в обществе, своей предельной прагматичностью, т.к. рекламное произведение представляет «яркую речевую форму социального воздействия, т.е. однонаправленного речевого действия, содержанием которого становится воздействие адресанта на адресат» [1, с.6-7]. 

Выполняя прагматическую функцию, рекламный текст, кроме описания характеристик товара, несет дополнительную нагрузку за счет заложенной в текст коммуникативной интенции отправителя текста. Рассматриваемый с этой точки зрения рекламный текст может быть охарактеризован как «акт прагматического текстообразования, т.е. ситуация речекоммуникативного взаимодействия, в которой коммуникатор, руководствуясь вполне конкретными практическими целями, озабочен доведением до адресата определенной информации, получение которой обеспечивает достижение инициировавших коммуникацию целей» [1, с.7]. 

В зависимости от конкретных условий общая прагматическая функция рекламы принимает несколько отличные друг от друга модификации. Тем не менее, ее единство сохраняется и обуславливает функциональное единство жанра, которое на уровне отдельных текстов проявляется в наборе специальных критерий, которые позволяют отличить рекламные тексты от других (нерекламных) текстов. Понятно, что неудачный текст того или иного жанра не перестает оставаться текстом именно этого жанра. Более того, его оценка как неудачного определяется именно тем, что в нем в недостаточной мере реализованы те критерии, которые предъявляются именно его жанром.

Критерии, определяющие рекламность текста, заключаются в следующем.

· Текст рекламы должен содержать информацию. Информация, извлеченная из аутентичного текста, является более интересной и насущной.

· Сообщаемая информация должна быть достоверной. В случае искажения информации, возникает недоверие к рекламируемому товару, а при использовании рекламы в процессе обучения такая информация может отрицательно повлиять на усвоение культурологических знаний студентами.

· Текст рекламы должен быть кратким. «Минимум слов - максимум информации» – таков принцип построения рекламного сообщения. Таким образом в процесс обучения включаются микротексты. Лаконичный текст рекламы содержат богатые ассоциативные ряды и коннотативные связи.

· Текст должен быть ясным и естественным. Если речь не ясна, она не достигает своей цели; естественное способно убеждать, а искусственное – напротив. Ясный и естественный текст может дать сильный мотивационный импульс к изучению иностранного языка.

· Текст должен быть доходчивым и непротиворечивым. Схватывание смысла до начала процесса рефлексии – важнейшее свойство рекламного текста. Реклама не должна содержать внутри себя противоречий, поскольку в обратном случае адресат может заподозрить скрытый обман, что явно не входит в замысел адресанта. Если смысл текста понятен для адресата, то он будет вызывать интерес и включать мотив последующего обмена впечатлений по поводу полученной информации.

· Текст рекламы должен быть не похожим на другие тексты, выделяться (быть оригинальным). Данное требование с трудом поддается рационализации, но оно достаточно важное, чтобы воздействие на адресата было более эффективным. Это свойство рекламы может быть применено для поддержания интереса к обучению.

· Реклама должна быть яркой, броской, выразительной (привлекать внимание), т.е. включать наряду со словесными изобразительные знаки в зависимости от вида рекламы, которые создают благоприятное впечатление, настраивают адресата на положительное отношение к «уникальному» товару.

· Реклама должна быть запоминаемой, которая внедряется в сознание (и подсознание) адресата всеми возможными способами, в первую очередь, самим фактом частого появления перед человеком. Частотность появления рекламы обусловливает навязчивую настойчивость рекламы. Рекламная назойливость моделирует поведение потенциального покупателя путем создания смысла единственно необходимого для него способа поведения. Реклама давит на нас, мы хотим избавиться от нее, мы раздражаемся и не любим ее – именно такова реакция многих потребителей этого средства массовой коммуникации, связанная с действием навязчивости. Но, раздражаясь, мы зачастую покупаем товар – вот парадокс рекламы. 

Такие свойства рекламы, как яркость, броскость, выразительность, а также запоминаемость используются, чтобы «включить механизм непроизвольного внимания» [2, 108]. Однако этот вид непроизвольного внимания неустойчив и легко переключается любым другим посторонним раздражителем. Поэтому автору рекламы необходимо вызвать произвольное внимание, представляющее собой «внутреннюю произвольную форму регуляции поведения читателя» [2, 108]. В процессе произвольного внимания у читателя возникает интерес к сообщаемой информации, т.е. «эмоциональное проявление познавательной потребности» [2, 108], формируются цели. Включение этого вида внимания основано на умело подобранных фактических данных о рекламируемом товаре. Таким образом, языковой материал рекламных текстов не только дает сильный мотивационный импульс, но и реализует познавательный аспект обучения.

· Реклама должна иметь императивный смысл (прямой или косвенный). Императивность придает текстам динамичность, яркость, но в то же время именно это свойство рекламы подвергается наибольшей критике – такова противоречивая сущность современной рекламы. Рекламность достигается путем продвижения, открытой пропаганды достоинств объекта, достижений его деятельности, привлекательности плодов его труда. Таким образом, в основе рекламы лежит воздействующая, побуждающая функция, которая может быть соотнесена с регулятивной функцией общения, которая заключается в воздействии субъекта на субъект с целью получения ответной реакции вербального и невербального характера.

Таким образом, мы утверждаем, что реклама является самостоятельным жанром и выделили критерии, которые помогают уяснить сущность рекламного сообщения и отличить рекламу от нерекламы. Зная особенности данного вида текста, можно и нужно использовать рекламу в целях обучения иностранным языкам, в частности для формирования коммуникативной компетенции. Кроме того, реклама – элемент социокультурного плана, т.е. отражает социальную и культурную жизнь общества, выраженную в языке, что способствует приобщению учащихся к ценностям других культур, а значит включению их в диалог культур, в межкультурную коммуникацию.

В условиях учебного процесса обучения иностранным языкам закономерно возникает интерес к поиску новых средств, приемов, которые бы обеспечили овладение межкультурным общением, вместе с тем способствовали формированию коммуникативной компетенции, в том числе языковых навыков, сообщали информацию, способствовали реализации диалога культур. 

Всем этим требованиям соответствует такое явление, как реклама. Реклама может быть соотнесена с регулятивной функцией общения, т.к. реклама – форма коммуникации, в основе которой лежит воздействующая, побуждающая, информационная, контролирующая, корректирующая функции. Кроме того, реклама – элемент социокультурного плана, т.е. отражает  социальную и культурную жизнь общества, выраженную в языке. Таким образом, через язык рекламы обучаемые не только усваивают определенные навыки общения (формируют коммуникативную компетенцию), но и приобщаются к ценностям других культур. Поскольку каждый урок иностранного языка должен быть уроком диалога культур и направлен на обучение общению средствами иностранного языка, то рекламу можно рассматривать как инструмент воздействия, способствующему обучению общению и включению учащихся в межкультурную коммуникацию.

Использование аутентичных текстов рекламного характера обладает рядом особенностей, которые могут и должны быть использованы в качестве основы для развития ряда умений в обучении говорению: в рекламном тексте имеется языковой материал, заимствованный из реальной коммуникативной практики; языковой материал таких текстов дает сильный мотивационный импульс; информация, предъявляемая с помощью аутентичного текста, воспринимается как более достоверная и интересная; восприятие рекламы уже включает в себя мотив последующего обмена впечатлений по поводу полученной информации; занимательность и яркая образность рекламы создают широкие возможности для проявления творческих способностей учащихся; тексты рекламы лаконичны, но создают богатые ассоциативные ряды и коннотативные связи.

В рекламных материалах используются практически все виды информации, формирующие социокультурный компонент содержания обучения иностранным языкам. Т.е., изучая рекламу разных стран, адресат может извлечь определенную информацию: лингвистическую (текст рекламы отражает современный разговорный язык, а также а также часто использует в качестве основы пословицы, сказки и т.д.); лингвострановедческую (в виде имен собственных и реалий); паралингвистическую (мимика, жесты, элементы поведенческой сферы); страноведческую (часто рекламу невозможно понять без глубокого знания истории, географии и культуры страны, выпускающей рекламу).

Реклама, являясь одним из факторов социальной жизни общества, наиболее полно отражает не только различные стороны повседневной жизни страны изучаемого языка, но и ее культурные и исторические традиции, идеологию. 

Реклама – один из видов духовного производства. Чтобы достичь своего воздейственного эффекта, реклама призвана учитывать ценностные, в том числе нравственные, ориентации адресата. Рекламная деятельность формирует свою собственную реальность: рекламные герои становятся образцами для подражания, рекламные слоганы определяют принципы отношения к себе и другим, в рекламных игровых ситуациях закодированы этические ценности и нормы поведения. В рекламе в упрощенном виде отражается самосознание, самооценка собственной лингвокультурной общности, формируется отношение к иным лингвокультурным общностям. Т.е. в рекламе культивируются и обыгрываются расхожие стереотипные представления о национальном характере разных народов, отражается специфика восприятия окружающего мира, национальные особенности мышления представителей разных культур. В рекламе, как ни в одном другом виде текстов, наиболее ярко проявляется такая важная часть картины мира человека, его самосознания, как представление о «своем» и «чужом».

Таким образом, работа с рекламными материалами дает возможность по-другому взглянуть на проблемы социума страны изучаемого языка, понять национально-специфические особенности в менталитете народа. Использование рекламы расширяет представления об окружающем мире, оказывает воздействие на эмоциональную сферу, пробуждает чувство сопричастности. Также представляется возможность найти ответы на волнующие вопросы, опосредованно реализовав свою потребность в общении. В ходе работы с рекламой обучаемые не просто знакомятся с определенными проблемами  в контексте заданной тематики, но и приобщаются к самостоятельной творческой работе путем извлечения имплицитной информации, проведения сравнения. Вовлечение рекламы в учебный процесс выдвигает определенные требования методического характера, к их числу следует отнести языковой материал, а именно то, что мы называем текстом рекламы.

Рекламные тексты в своей совокупности характеризуются: 1) определенными признаками содержания и внешнего оформления, позволяющими отличить их от других (нерекламных) текстов; 2) определенными функциональными признаками; 3) определенным местом, которое они занимают в общей совокупности текстов, созданных и создаваемых на некотором языке. 

Согласно традиционной для лингвистики точке зрения, текст представляет собой вербальное (словесное) произведение. Однако имеет место и очень широкое понимание текста характерное для семиотики. В семиотике под текстом понимается осмысленная последовательность любых знаков, любая форма коммуникации, в том числе обряд, танец, ритуал и т.п. Рекламный текст представляет собой особую сферу вербального общения, в котором органично сочетаются вербальные и невербальные средства речевого воздействия. Хотя язык по-прежнему остается основным средством человеческого общения, нельзя не признать, что изучение рекламных текстов невозможно без учета большого комплекса невербальных средств коммуникации, к числу которых относятся: наборные (шрифт, поля и др.) и изобразительные (фотографии и рисунки) средства.

Невербальные средства коммуникации служат фоном для текста, благодаря которому последний приобретает дополнительные экспрессивно-эмоционально-оценочные свойства. При взаимодействии вербальных и невербальных средств эффект речевого воздействия рекламы усиливается, а это означает, что в учебном процессе реклама будет не только воздействовать и информировать, но и побуждать к ответной реакции вербального характера, что способствует повышению эффективности обучения иностранным языкам. 

По отношению к вербальной информации фотографии и рисунки выполняют такие функции, как повторение, дополнение, противопоставление и выделение (модификация). При повторении наблюдается полное совпадение признаков, присвоенных объекту в вербальном и визуальном аспектах. В случае дополнения различные свойства, описываемые вербально и невербально, расширяют общий объем информации. Функция противопоставления реализуется при несовпадении вербальной и невербальной информации. И, наконец, функция выделения (модификации) имеет своей целью акцентирование важности некоторых свойств, использованных для описания объекта в тексте.

Хотя невербальные элементы пространственно как бы отделены от собственно текста (вербального), они также выполняют воздейственную функцию речи наряду с вербальным текстом, т.к. представляют с ним единое целое в плане содержания. Изучение рекламы с этой точки зрения, а также определение ее семиотической природы имеют большое значение для исследования механизмов речевого воздействия, целью которого всегда является эффективная коммуникация.

Таким образом, мы определили, что реклама может выступать инструментом общения в рамках диалога культур, т.к. реклама – доступный источник информации о реальной жизни, культуре страны изучаемого языка; она вызывает интерес, стимулирует речемыслительную деятельность, выступает средством проявления творческих способностей, поэтому необходимо включать данное явление в процесс обучения иностранному языку. В новых условиях, при новой постановке проблемы преподавания иностранных языков стало очевидно, что оптимизация обучения языку, реализуя коммуникативный подход, который обеспечивает общение между людьми разных национальностей, может быть достигнута только при ясном понимании и реальном учете социокультурного фактора, который достаточно полно отражен в материалах рекламного характера.

Глава 2. Реклама, содержащая иностранные слова
Совсем недавно. реклама занимала незначительное место и интерес был к ней небольшим, а основным объектом изучения являлась зарубежная реклама. С развитием телекоммуникаций, прочным вхождением рекламы в нашу жизнь, интерес к ней возрос, возникла необходимость пристального изучения этого феномена.
В соответствии с российским законом о рекламе, использовать в рекламе иностранные слова без перевода запрещено, если только иноязычный рекламный слоган не зарегистрирован как товарный знак. Большинство компаний пользуется этим исключением, что позволяет избежать проблем с антимонопольным ведомством. Теперь управляющий ростовского ресторана "Осака", чтобы вернуть вывеске заведения первоначальный вид, подал заявку в Роспатент на регистрацию товарного знака Osaka. 
Как отмечают некоторые эксперты, мнение которых приводит газета "Ведомости", теоретически можно зарегистрировать и товарный знак sale, однако в Роспатенте могут отказать в регистрации, сославшись на общеупотребительность слова. Тем не менее, юристы полагают, что большинство жителей провинции не знают значения слова sale. Но Таисия Ткачева, руководитель Московского УФАС, напротив, считает, что английское слово sale уже фактически вошло в русский язык и все понимают, о чем идет речь, когда видят такое объявление. В связи с этим в Москве не планируют запрещать использовать это слово в рекламе [7].

В периодической печати можно встретить все чаще волнения и возмущения по поводу использования иностранных слов в рекламе.
Федеральная антимонопольная служба хочет запретить магазинам использовать слово sale, заменив его на "скидки" и "распродажи". В некоторых областях России уже были прецеденты, когда против компаний возбуждали дела по факту использования иностранного слова в рекламе. В областных управлениях ФАС говорят, что сам Владимир Владимирович Путин сделал замечание об обилии рекламы на английском языке. И только в Москве считают, что слово sale понятно без перевода.
В пятницу управление ФАС по Липецкой области заставило компанию "Ривьера" убрать четыре щита с рекламным текстом "Торгово-развлекательный центр "Липецк". Sale до 50%". Дело против компании было возбуждено в конце сентября, так как в рекламе использовалось иностранное слово без перевода, а это запрещено законом. 
Реклама не понравилась Путину 

Как отмечает заместитель руководителя Липецкого управления ФАС Владимир Щетинин, которого цитируют "Ведомости", дела об использовании иностранных слов в рекламе в ведомстве были редкостью, пока в прошлом году с визитом в Ростов-на-Дону не прибыл Владимир Путин. Тогда президент сделал замечание, что в городе слишком много наружной рекламы на английском языке, и Ростовское управление ФАС целый квартал после этого приводило уличную рекламу "в порядок".
Администрация города и областной УФАС после замечания Путина провели проверку, о результатах которой доложили в администрацию президента. Тогда чиновниками было возбуждено более 60 дел, большинство из которых было связано с использованием слова sale в витринах магазинов.
На этом, однако, ведомство не остановилось: местным предпринимателям пришлось поменять даже названия ресторанов - Stake House на "Мясной", а Star House на "Звездный". Другие рестораны были вынуждены переписать вывески кириллицей - "Осака", "Фрау Мюллер", "Йо Будда".
Вслед за Ростовом в борьбу за чистоту русского языка включились Сибирь и Дальний Восток, где претензии вызвало злополучное слово sale, на использовании которого попались магазины "Грот-спорт", "Конди" и "Монарх-Амур" [8].
Нами были проанализированы тексты телевизионной рекламы в объеме 153 единицы с использованием иностранных (английских) слов. Мы удивились их огромному количеству. Это количество с каждым днём становится всё больше и больше и постепенно вытесняет русские слова. И это с учетом Российских законов.

Мы провели анкетирование среди учащихся МОУ «Гимназия № 11» города Бийска Алтайского края, которая содержала следующие вопросы:

1. Как часто вы смотрите рекламу по телевидению или другим средствам вещания?

2. Много ли в этой рекламе слов иностранного происхождения?

3. Запоминаете ли вы эти слова, стараетесь употреблять их в своей речи?

4. Как вы относитесь к иностранным словам  в рекламе, не засоряют ли они язык?

5. Как часто вы слышите иностранные слова от окружающих, например при общении с друзьями?

6. На ваш взгляд, возможно ли обучение иностранному языку посредством изучения рекламных слов или слоганов?

7. Чтобы вы хотели изменить в рекламе?

Проведя опрос среди учащихся нашей гимназии, мы узнали, что они приукрашивают свою речь иностранными словами, причём делая это довольно часто, например: «Я вчера был на пати» (от англ. Party-вечеринка), «Да он же лузер» (от англ. Lose-проигрывать) и т.д. Более 70% опрошенных смотрят рекламу с иностранными словами и стараются употреблять их в своей речи, тем самым проводя параллели и вытеснение русских слов. 30% опрошенных видят и слышат эти слова, но не употребляют и не продвигают их в современной молодежи.

А ведь иностранные слова зачастую преподносят с ошибками (фонетическими, орфографическими, грамматическими). Например: Настоящая итальянская плитка из России, 3 дня для унижения цен и множество других.
И молодёжь тем самым засоряет свои собственные знания.

Заключение
Анализ литературы, методы анкетирования и наблюдения, обобщение материалов, посвященных проблемам рекламы, позволил нам:
- выявить критерии, по которым мы определяем рекламность текста, 

- определить прагматическую функцию текста рекламы;

- рассмотреть правовые аспекты использования иностранных слов в рекламе;

- выявить степень влияния иностранных рекламных слов на учащихся гимназии;
- создать краткий список иностранных слов, используемых в рекламе, с которым могут работать учителя и учащиеся.
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Приложение 1
Алфавитный указатель иностранных рекламных слов
A(14) – AIRVIC FRESH MATIC, ALPEN GOLD, ALWAYS, ADIDAS,                                      

       AVON, AHMAD, ariston Hotpoint, ariel, actimel, aos, absolut, axe effect, arko ardo        
B(10)– BIG BON, BURN, BRIDGESTONE, BOUNTY, BEAUTY, beko, brahma, bimax, blend-a-med,bref
C(13) –COLGATE, COTEX, CHAPPI, coldrex, calve, clear vita abe, contex, corega, Carlsberg, calgon, curtis, cif, cordiant,
D(7) –DIROL, DURU, domestos, dove, danone, dosia, dreft
E(3) –ESTRELLA, elseve, Electrolux,
F(3) –fanta, fairy, faberlic,
G(6) – GOLD BEER, GENIUS, GARNIER, gillet, grand, gerber,

H(6) – HEAD & SHOULDERS, henkel, herbal essences, Heineken, huggies, Hyundai,

I(1) –intel,

J(3)– JUICY FRUIT JELLY CHOOSE, J7, Jacobs monarch,

K(4) –KING LION, kinder pingui, knorr, kit kat,
L(7) – LAYS, LIPTON, lexus, lacalut, LG, lenor, levante,

M(19) –MAXFACTOR, MILKA, MAXIBON, MELLER KINGSIZE, MICHELEN, MAYBELINE,

           MacCoffee, metylan, mazda, mirinda, maggi, milky way, mr.Ricco, Mennen speed stick, Mitsubishi, moulinex, milford, Maxwell, master card

N(5) –NIKE, NUTS, Nescafe, nivea, nord

O(5) –ORBIT, oriflamme, old spice, olay, opel,

P(8) –PICNIC, PEDEGREE, puma, persil, pepsi, Panasonic, palette, pantene,

Q(0) –

R(12) –RITTER SPORT, RED BULL,RONDO,

      RAFAELLO, RICH, REEBOK, RBK, rolsen, rexona, roc, Renault, ralf ringer,

S(15) –STIMOROL ICE, SKITTELS,SCHAUMA, STARBURST,

       SAMSUNG, SONY, SNIKERS, strepsils, sunsilk, scarlet, sprite, sorti, Schweppes, shall helix, safeguard,

T(9) –TUNES, TWIX, TOSHIBA, Toyota, taft, tefal, tide, tez tour, techno,

U(0) –

V(4) –vichy, vitek, vanish, vernel
W(2) –wolkswagen, wella,

X(0)–

Y(0) –

Z(2) –zewa, zorex, zanussi
Приложение 2

Анкета для учащихся МОУ «Гимназия № 11» г. Бийска Алтайского края

8. Как часто вы смотрите рекламу по телевидению или другим средствам вещания?

9. Много ли в этой рекламе слов иностранного происхождения?

10. Запоминаете ли вы эти слова, стараетесь употреблять их в своей речи?

11. Как вы относитесь к иностранным словам  в рекламе, не засоряют они язык?

12. Как часто вы слышите иностранные слова от окружающих, например при общении с друзьями?

13. На ваш взгляд, возможно ли обучение иностранному языку посредством изучения рекламных слов или слоганов?

14. Чтобы вы хотели изменить в рекламе?
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