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Глава 1. 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,

щиты, плакаты) – всё охвачено настоящим рекламным бумом. 

Влияние рекламных слоганов двоякое: он 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 речевой жанр в современном мире.
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:

а) составить картотеку наиболее распространенных слоганов;

б) проанализировать собранный речевой материал;

в) выявить характерные средства манипулирования на разных уровнях языка;

г) сделать выводы по результатам исследования.
Объектом исследования стали тексты английской рекламы. Нами были проанализированы 90 текстов рекламных слоганов. 

Предметом исследования – языковые характеристики слогана и используемые в нём механизмы психологического воздействия. Основной источник языкового материала - реклама товаров и услуг на английском языке.
Для решения поставленных задач нами были использованы следующие методы: метод целенаправленной выборки (с его помощью составлена картотека изучаемых единиц), метод лингвистического наблюдения, описательный метод. 

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.

Структура работы. Работа  состоит из введения,  трех глав, вывода, списка библиографии и приложения.

Глава 2. 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.

Глава 3. Структура рекламного объявления. 

С течением времени у текста 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, 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. 
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, «reliable» (надежный), «novelty» (новинка), «cheap» (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.

Как правило, эхо-фраза служит для того, чтобы повторить основную мысль рекламы или придать ей законченный вид.

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.

Глава 4. Языковые особенности построения текстов рекламы 

Большую роль в привлечении  внимания потенциального потребителя к  основным характеристикам рекламируемого товара играет языковое манипулирование. 

 Языковое манипулирование – это отбор и использование таких средств языка, с помощью которых можно воздействовать на  потребителя рекламы.
Нами были рассмотрены и систематизированы используемые в различных слоганах  средства языкового манипулирования, которые были соотнесены с уровням языковой системы. Выделяемы нами средства языка рассмотрены на фонетическом, лексическом, морфологическом и синтаксическом уровнях.
Глава 4.1 Фонетические средства
Рекламная информация воспринимается не только и не столько визуально, сколько на слух 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. 

Ex. Kodak Royal Gold – for the moments that matter most (Kodak)
            Be american, by american.

 Среди других фонетических средств можно выделить звукопись – аллитерации и ассонансы.  Аллитерация – повторение однородных согласных, придающее литературному тексту особую звуковую и интонационную выразительность.
           Ex.  Friend for life. (Sportalm)  
                  Do the Dew. 
                  The power of surprise.     
    Ассонанс-  созвучие гласных звуков, особенно в неточной рифме.
  Ex:. The art of craft. The craft of art.

                   Cannon – You can.
     В приведенных примерах мы имеем дело с языковой игрой на уровне фонетики. В некоторых случаях игра основана на созвучии рекламируемого товара (марки) и слова-образа, ключевого символа и т.д.
Ex: Сannon – You can.

      My one keeps me organised. Want one? A spire One.
Глава 4.2 Лексические средства

· позитивно/негативно окрашенная лексика

В большинстве случаев задачей автора является создание позитивного облика мира. Потенциальный покупатель – оптимист, целеустремленный, энергичный человек, стремящийся к счастью, радости и положительным эмоциям. 

В текстах реклам практически отсутствует лексика с негативной окраской. Чаще употребляются слова: good, better, free, great,  sure, new. Преобладают положительные и сравнительные степени прилагательных.
Ex. Great minds think alike.

      Be in Colin’s, be free!

      We make sure. 
· 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 . 

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. Но среди изучаемых нами единиц таковых не нашлось.
· окказиональные слова

Окказиональное, новое, авторское слово в рекламе служит средством  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. Также нет.
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».  

         Ex.  Opel. The one
Глава 4.3  Морфологические средства

· использование повелительного наклонения

Большое количество рекламных слоганов носит побудительный характер. С точки зрения языковых особенностей, в них преобладает повелительное наклонение: «be», «wear», «live», «drink» и т. д. 

Ex. Live fast. (Diesel).
      Be casual. (Finn Flare)
      Get real. 
      Go far. 
      Think different. (Apple).
      Correct your age. 
В данных слоганах звучит явный, не скрытый призыв к покупателю, который, несмотря на внешнюю навязчивость, является одним из самых действенных манипулятивных средств. 

· 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 2-3 % от общего числа проанализированных единиц.

Среди исследованных примеров особо ярким и запоминающимся слоганом данной категории можно назвать знаменитый девиз сети ресторанов быстрого питания:

  Ex. «McDonald’s» – I’m lovin it  (Вот что я люблю). 
           Here I am. (Nike)
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 «you» «ты» и «вы» (а также «your» «твой», «ваш» и т.д.) достаточно разнообразны.
Ex.  Brother. Your side.
       For the new you.
       A part of you. (H. Stern). 
      Can you take the heat?

      What do you have to say? 

      Envy yourself. (Bucherer)
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.). 

  Ex There are some things money can’t buy. For everything else, there is                          

       MasterCard.
       Tetley make tea – bags make tea.

       Melt in your mouth, not in your hands. (Mand M).
       It will take you time  to realize it is really yours.

       Great minds think alike. (Ermenigildo).
       Глава 4.4 Синтаксические средства.
       Как показывают исследования рекламных текстов лидирующую позицию занимают простые предложения с одной грамматической основой.

Ex.  Breakfast of Champions. (Wheaties)
       Discover Opel. 
       Safety for everyone.

       Live fast.
       Go far. 


     Реже встречаются предложения с однородными членами, которые передают конкретно-чувственное изображение действительности.

Ex.  Ultimate driving machine.
        Simplicity, beauty, truth.

      Так же встречаются вопросительные предложения, содержащие риторический вопрос.
Ex.  Did you rock someone’s world?
        Where’s  the Beet? (Wendy.)

        Where next?

        What are you made of?

        What do you have to say?

        Can you take the heat?
В тексте рекламы также находит свое отражение такое явление, как повторение (repetition).
      Анафора (греч. «anaphora»). Анафора – повторение начальных частей (звуков, слов, синтаксических или ритмических повторений) смежных отрезков речи.

Ex.  Have a break… Have a Kit Kat.
       The art of craft. The craft of art.

       My life…My way.

       Real food made by real moms.

       By the grace of mind…With the grace of heart… In the grace of light. (Swarovski)
А также эпифора. Эпифора – стилистическая фигура противоположная анафоре, повторение конечных частей.
Ex. Be american, buy american!

Явление анафоры встречается чаще, чем явление такой стилистической фигуры как эпифора.
Заключение.
     В первой главе данной работы дано определение «рекламы», ее характеристика и предназначение.

     Во второй главе предпринята попытка дать более емкое определение рекламы, а также установить структурную организацию рекламного слогана. В связи с установкой  схемы рекламного текста нами было дано определение слова – слоган. Также были выявлены основные требования к составлению рекламного сообщения.

      В третей главе были рассмотрены языковые особенности  построения текстов рекламы, что и являлось нашей первоначальной задачей.

      Наша работа основывалась на заключении о том, что основной характеристикой рекламируемого товара является – языковое манипулирование. Нами были изучены и систематизированы используемые в различных слоганах  средства языкового манипулирования, которые были соотнесены с уровням языковой системы. Выделяемы нами средства языка рассмотрены на фонетическом, лексическом, морфологическом и синтаксическом уровнях.
     Материал данного исследования  является базой для дальнейшего изучения проблемы в рамках представленной темы и будет интересен для тех учащихся, кто изучает современный английский и которым интересен рекламный девиз, как активно развивающийся речевой жанр в современном мире.
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Приложение.

1. Don’t leave home without it.(Express American)
2. There are some things money can’t buy. For everything else, there is MasterCard.

3. Nothing outlasts the Energizer. It keeps going and going…

4. Impossible is nothing(Adidas).

5. Got milk (Goodby Silverstein&Partners).

6. Do the Dew!

7. Serving the planet (Heineken)

8. Discover a different angle.

9. Live unbuttoned (Levi’s)

10. Envy yourself (Bucherer)

11. Here I am (Nike)

12. Originals never fit (Levi’s)

13. There is no better way to fly (Lufthanza)

14. Every time a good time (McDonald’s)

15. Lipton – tea can do that.

16. Think different(Apple) 

17. Breakfast of Champions (Wheaties)

18. Where’s the Beet? (Wendy)

19. Melt in your mouth, not in your hands. (Mand M)

20. Just do it (Nike)

21. A diamond is forever (N.W. Ayer&Sons)

22. Have a break… Have a Kit Kat.

23. Live fast (Diesel)

24. For successful living (Diesel)

25. Simplicity, beauty, truth (Brunello Cucinelli)

26. Friend for life (Sportalm)

27. Be casual (Finn Flare)

28. Great minds think alike (Ermenegildo).

29. Be in Colin’s, be free.

30. Correct your age.

31. Did you rock someone’s world?

32. Campaign for the real beauty.

33. Get inspirited. Be part of it.   
34. Living innovation

35. For the new you

36. Beyond reason
37. Real food made by real moms.

38. Gusto! Gusto! Feed your optimism!

39. A glass and a half full of joy

40. If you are hungry, nothing will come out of you.
41. Ultimate driving machine.

42. Shift the way you move.

43. Shift expectations

44. Let’s motor!

45. Fell the difference. (Ford)

46. Get real.

47. Discover Opel.

48. Go far.

49. Drivers wanted. (Volkswagen).

50. It will take you time to realize it’s real yours.

51. Safety for everyone.

52. It must be love

53. So fast that nobody saw it.

54. Go beyond.

55. Drive your way.

56. Simply clever.

57. Many things aren’t forbidden. Do them.

58. The power of surprise.
59. By the grace of mind with the grace of heart in the grace of light (Swarovski)

60. A part of you (H. Stern)

61. From here to Uternity.
62. Tech inside.

63. Life’s a journey.

64. Where next?
65. Great moments in time.(Omega)

66. The art of craft. The craft of art.

67. What are you made of?

68. Live your passion.

69. More than meets the eye.
70. The choice of a new generation. Pepsi Cola

71. Can you take the heat?
72. Leading innovation

73. My one keeps me orginised. Want one? A spire One.
74. What do you have to say?

75. Invent.

76. We make sure.

77. Brother. Your side.

78. Designed to move you.

79. My life. My way.

80. Fly in Leather.
81. Cannon- You can.

82. Nokia – Connecting people.

83. Lipton- tea can do that.

84. LG – Life is good.

85. Tetley make tea – bags make tea.

86. You push the button, we do the rest ( Kodak, «вы нажимаете кнопку, мы делаем все остальное») 
87. Kodak Royal Gold – for the moments that matter most (Kodak)

88. Be american, buy American!

89. You are what you drive. (О том, что вы из себя представляете, свидетельствует автомобиль, на котором вы ездите). 
90. Opel. The one.

	Языковые средства.

	Фонетические средства
	Морфологические средства.
	Лексические средства.
	Синтаксические средства.

	Виды средств.
	Примеры.              


	Виды средств.


	Примеры.
	Виды средств.

	Примеры.
	Виды средств


	Примеры

	1)Аллитерации и ассонансы.
	1).Friend for life. (Sportalm)  
Do the Dew. 
The power of surprise.     

2.) The art of craft. The craft of art.

 Cannon – You can.

	1)Использование повелительного наклонения.
	Live fast. (Diesel)
Be casual. (Finn Flare)
Get real. 
Go far. 
Think different. (Apple).
      Correct your age. 

	1)Позитивно окрашенная лексика
	good, better, free, great,  sure, new
Great minds think alike.
Be in Colin’s, be free!
We make sure. 

	1)Структура предложений рекламных слоганов.


	Breakfast of Champions. (Wheaties)
Discover Opel.
Safety for everyone.

 Live fast.
 Go far. 



	2)Созвучие рекламируемого товара и слова-образа.

 
	Сannon – You can.

My one keeps me organised. 
Want one? A spire One.

	2)Использование разных грамматических форм лица и числа.
	1).«McDonald’s» – I’m lovin it  (Вот что я люблю). 

Here I am. (Nike)
2). Brother. Your side.
 For the new you.
  A part of you. (H. Stern). 
 Can you take the heat?

What do you have to say? 

 Envy yourself. (Bucherer)

	2)Иноязычная лексика.


	
	2)Предложения, содержащие риторический вопрос.
	Did you rock someone’s world?
Where’s  the Beet? (Wendy.) Where next?

What are you made of?
 What do you have to say?
Can you take the heat?


	3)Рифма и ритм.
	Kodak Royal Gold – for the moments that matter most (Kodak)
 Be american, by american.


	
	
	3)Взаимосвязь между словами «первый» - «лучший».
	 Opel. The one

	3) Предложения с однородными членами предложения.


	Ultimate driving machine.
   Simplicity, beauty, truth.



	
	
	
	
	
	
	4) Повторение (анафора, эпифора)
	1).Have a break… Have a Kit Kat.
 The art of craft. The craft of art.
 My life…My way.
 Real food made by real moms.

 By the grace of mind…With the grace of heart… In the grace of light. (Swarovski)
2). Be american, buy american!




Реклама косметики





Реклама бытовой техники





Реклама еды





Реклама автомобилей





Реклама юв. 


украшений





Реклама дорожных сумок, чемоданов





Реклама часов





Реклама прохладительных напитков





Реклама компьютеров
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