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Введение 
Работа представляет исследование рекламного текста как единицы массовой коммуникации с точки зрения грамматического и стилистического построения рекламных текстов. Слоган выбран за единицу исследования исходя из доли смысловой и визуальной нагрузки, которую он несет относительно всего рекламного объявления. В соответствии с целью исследования в работе ставятся следующие основные задачи:
· Оценить функциональное значение слогана в системе рекламной коммуникации;

· Описать варианты коммуникативно-прагматической направленности слоганов;

· Систематизировать отобранный материал на основе выделенных критериев;

· Выявить основные коммуникативные и стилистические особенности организации слогана.

Цель работы определена как системное и комплексное описание слогана, неотъемлемого элемента рекламной коммуникации, с точки зрения его коммуникативных, прагматических и стилистических особенностей.
 Набор методов исследования задан общим направлением работы и определяется поставленными задачами. Он включает в себя: описательный, сопоставительный, количественный методы и контекстологический анализ. В соответствии с критерием отбора материала была произведена выборка из печатных СМИ различной тематической направленности за 2007 год. Актуальность и научная новизна работы определяются возрастающим значением рекламы в жизни современного общества как одного из типов массовой коммуникации. Рекламный текст является формой существования определенной культуры, продуктом современной эпохи, что обусловливает необходимость его всестороннего исследования.
Определение основного понятия 
Слоган - это рекламный лозунг, содержащий эффектную и легко запоминающуюся формулировку рекламной идеи. Так объясняется значение
этого слова в толковых словарях. Если же дать слогану пояснение с практической точки зрения, то не будет большим преувеличением сказать, что слоган - это то, без чего не обойдётся ни одна успешная рекламная компания, если угодно - один из ключей к успеху.
Понятие "слоган" восходит к галльскому языку и означает "боевой клич". В 1880 году понятие "слоган" было впервые использовано в современном значении. Первоначальное значение слова - "боевой клич" - очень точно и весьма образно отражает сущность рекламы: пленить покупателя и уничтожить конкурентов. Цель рекламного слогана - вызвать положительную ассоциацию у потребителя по отношению к имиджу компании, продукту или услуге и в последствии привлечь его как клиента. Придумать верный слоган - это искусство, которое невозможно без знаний психологии, лингвистики, социологии и маркетинге. И, конечно, плюс оригинальность.
Теоретические принципы написания рекламного слогана Потенциальный клиент, услышавший рекламный слоган, сразу должен понимать, что это за товар или услуга. Он должен догадаться, как его использовать, где его купить и сколько он может стоить.
Практические принципы написания рекламного слогана
1.
Точность.
Слоган должен четко соответствовать поставленной задаче. Целевая аудитория текста не отдельный человек, а большое количество людей. Поэтому писать надо на их языке и писать о том, что их волнует.
2.
Краткость.
Сосредоточиться на главной идее и преподнести ее в нескольких словах гораздо сложнее. Но этого стоит добиваться.
3. Простота. Не надейтесь на ум и сообразительность читателя. Он не желает понимать то, что непонятно ему с первого раза. Более того, он не пойдет покупать по объявлению, смысл которого до него не дошел.
4. Оригинальность.
Чем быстрее двигается ваша мысль от образа к образу, тем скорее вы получите нужную идею. Иногда необычное сочетание слов или явные ошибки в рекламном слогане привлекает лучше всякой иллюстрации. Правописание и грамматика важны... Но есть одно "но". Ошибки в правописании и грамматике раздражают читателей. Но иногда правила приходится нарушать, чтобы добиться необходимого эффекта. Не бойтесь оригинальности на грани фола - через некоторое время это становится нормой. "Не тормози - сникерсни." (сейчас звучит привычно, а раньше?)
5.
Рифма.
Доказано: срифмованные рекламные слоганы лучше запоминаются. "Есть идея - есть «Икея»."
6.
Запоминаемость.
Запоминаемость удачных слоганов очень велика.
Хорошим средством создания запоминающегося, яркого высказывания может быть использование парадокса. Например, "Лучше экономно говорить, чем дорого молчать". Оба глагола, использованные в слогане, нарушают лексическую сочетаемость.
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Крошки SORTI: СУПЕРкачество по СУПЕРнизкой цене
1. Для языка рекламы типична интенсивная номинальная префиксация: наиболее употребительны префиксы экстра, супер, экстра, ультра и др.
2.
Реклама должна избегать отвлеченности. Даже если необходимо
выдвинуть какое-либо общее положение, то оно должно подтверждаться
фактами и поясняться наглядными, конкретными примерами.
«Ваши личные наличные» (реклама именных чеков). Это тот случай, когда в трех словах удалось выразить ключевую суть услуги. А игра слов вообще делает этот слоган маленьким произведением рекламного искусства.
3. Рекламный текст должен быть доказательным, логичным, доходчивым. Так, в рекламе товаров определения «своеобразный», «специфический» мало что говорят потребителю, не содержат конкретной информации. Даже эпитеты «вкусный», «аппетитный» применительно к продуктам недостаточно раскрывают их свойства. Лучше употребить определения, характеризующие цвет, вкус, запах, форму товара, которые читатель ясно может представить.
4. При отборе слов рекомендуется больше пользоваться глаголами, побуждающими к действию, делающими текст динамичным, а также конкретными существительными.
«Не мудрите с красками - красьте Ярославскими! (реклама краски «Ярославские краски»); «Подать питание!» (реклама зарядных устройств).
5. С морфологической точки зрения для языка рекламы характерна более высокая доля существительных в сравнении с другими частями речи.
6. Что касается синтаксического строя рекламного обращения, текст должен состоять из простых, часто назывных предложений, упрощенных грамматических конструкций:
«Ваш личный ласковый огонь» (реклама комнатных каминов).
7.
Чтобы привлечь внимание потребителей, сделать экспрессивными
наиболее важные элементы, в синтаксисе рекламных текстов применяют
различные выразительные средства высказывания, так называемые
стилистические фигуры. Наиболее распространены следующие:
*инверсия позволяет выделить главную идею рекламного обращения,
привлечь внимание необычным построением фразы.

· анафора и эпифора - повторение начального или конечного слова или словосочетания в каждом параллельном элементе текста («Новые решения, новые возможности»);
· лексический повтор («Проблема с иностранным? Нет проблем» - реклама курсов иностранного языка).

· многозначность
· «Без очков - сто очков» (реклама офтальмологической клиники «У нас для лома есть прием» (реклама скупки металлолома).
-
эпитеты:
«Самая разговорчивая» (реклама карты доступа от Телеком);
-
сравнения:
«Наши шелковые ткани легки, как воздух»;
-
метафоры:
«Больше звезд, чем на небе»;
· метонимия: «МИР вашему дому»;
· гипербола:
«Море возможностей, океан фантазии» (реклама мебели);
8. «Гарантия на 100 тысяч конфет» (реклама стоматологической клиники). Такая нестандартная единица измерения сразу привлекает внимание. Она заставляет углубиться в подсчеты: «100 тысяч - а это сколько? В годах, например?» А это еще один явный признак первоклассной рекламы. Но не менее важны скрытые достоинства слогана. В привычной стоматологической рекламе присутствуют два основных штампа: «без боли» и «улыбка». Этот слоган не говорит про улыбку ни слова. Но он делает больше - он ее вызывает. А там, где есть улыбка, не может быть боли.

9. Кроме того, используются фразеологические обороты, которые создают новые смысловые оттенки («Как много в этой связи!» (реклама сотовых телефонов), пословицы, поговорки, крылатые слова, слова из песен, стихов.
10. «Мойте воду перед едой!» (реклама фильтров для очистки воды). Кто из нас с детства не слышал фразу «мойте руки перед едой»? Именно от нее отталкивается слоган и вызывает улыбку.
11. «Чихать на насморк!» (реклама Пинасола). Ваши ассоциации на слово «чихать»? Скорее, отрицательные. Ваши ассоциации на слово «насморк»? Отрицательные - уже без всякого «скорее». Ваша реакция на слоган «Чихать
на насморк»? Улыбчивая, положительная. Так что минус на минус дает плюс не только в математике.
12. Создателям рекламных текстов необходимо разбираться в различных приемах языкового манипулирования. Оно важно и для правового регулирования и этической оценки рекламы. Языковое манипулирование, по определению исследовательницы Ю. Пироговой, - это использование особенностей языка и принципов его употребления с целью скрытого воздействия на адресата в нужном для говорящего направлении; скрытого -значит, неосознаваемого адресатом. При языковом манипулировании используются некоторые особенности человеческой психологии: в норме человек не замечает многозначности языковых конструкций, склонен понимать рекламное сообщение в более выгодном для себя смысле (так называемый эффект улучшения сообщения) и к поспешным умозаключениям.
Например, в некоторых рекламных сообщениях эксплуатируется многозначность слова «первый», одно из значений которого «первый по порядку», другое - «лучший». Два разных значения задают и два разных параметра сравнения: порядок следования и качество. Очевидно, что в рекламном тексте более вероятно появление оценочного значения, его ждут потенциальные потребители. Но рекламодателям нелегко обосновать правомерность утверждения превосходства. Поэтому слово «первый» нередко употребляют в порядковом значении, однако помещают его в такой контекст, который провоцирует и другую, оценочную интерпретацию.
«Подушечки Орбит - первые жевательные подушечки, обладающие великолепным вкусом и всеми качествами Орбит. Орбит помогает предотвратить кариес. Вот почему Орбит - первая жевательная резинка, признанная Всемирной федерацией стоматологов».
Слово «первый» употреблено дважды. Первый раз - в информационно пустой функции. Второе его употребление на самом деле порядковое, но создает возможность неоднозначного понимания. За это ответственны слова «вот почему», с помощью которых устанавливается причинно-следственная связь. Такую связь можно установить между сообщением о действии жевательной резинки и оценочным суждением (первая - лучшая).
13. В рекламных текстах иное значение имеют знаки препинания. Они могут отсутствовать или выполнять сигнальную функцию, т.е. привлекать внимание читателей к содержанию. Особенно часто используется тире, причем нередко его постановка связана с интонационным и зрительным выделением ударного рекламного слова. Двоеточие используется в конструкциях, распадающихся на две части: первая называет предмет рекламы, а вторая содержит его конкретизацию. Восклицательный знак особенно часто используется в концовках и зачинах. Многоточие - для обозначения незаконченности высказывания или при неожиданном повороте мысли. «Возьми меня... в кадр!» (реклама фотоаппаратов).
Итак, общими для всех рекламных текстов являются требования:
простота языка, лишенного пышности и вульгарности; тональность, напоминающая доверительный разговор с умным собеседником; информативность и доказательность; оригинальность и неповторимость. Язык рекламы должен быть ярок. Авторы рекламных текстов используют огромные богатства русской лексики, экспрессивные возможности словообразования, частей речи, синтаксических структур.
Для лексики рекламных текстов характерно использование всех пластов разговорных и книжных слов, не имеющих ограничительных помет в толковых словарях (вульгаризмы, диалектизмы, жаргонизмы, арготизмы и грубое просторечие здесь, разумеется, неуместны). Специальная лексика и фразеология могут быть оправданы, если реклама обращена к специалистам. Однако книжные слова в рекламе не редкость. К специфике лексического материала, используемого в современной рекламе, относится прежде всего его растущая терминологичность. Такие слова, как кассета, принтер, стабилизатор, картридж, дисплей, калькулятор и многие другие, входят в рекламные тексты без дополнительных комментариев и однозначно понимаются не только специалистами, но и представителями различных социальных и демографических групп. Употребление терминов позволяет выпускать рекламную литературу с текстами, содержащими «компактную» информацию, которая быстро воспринимается.
Рекламные тексты обязательно содержат и номенклатурное наименования, в состав которых также входят термины. Например, сочетание наименования товара с именем собственным (электробытовой фен «Мечта», бухгалтерский микрокалькулятор «Аврора»).
Приметой времени является необычайно широкое применение в рекламе иноязычной лексики, преимущественно англицизмов, выделяющихся оттенками новизны, «престижности» (офис, дилер, брокер, бизнес, бартер, конвертировать, сервис, презентация, тур, шоппинг, маркетинг и т.д.). Нередко иноязычные наименования представляют собой вкрапления, которые пишутся не по-русски, требуют перевода. Все это - издержки западного влияния на развитие рекламного дела в России в условиях рыночной экономики. Несомненно, злоупотребление иностранными словами, а тем более - непонятными наименованиями, отрицательно сказывается на стиле рекламных текстов и препятствует их пониманию. Морфологические особенности языка рекламы также вполне определенны. Из всех частей речи в рекламных текстах чаще всего употребляется имя существительное, так как реклама требует наименования множества предметов и явлений. Существительные выполняют важнейшую информативную функцию. С целью придания языку рекламы экспрессии авторы обращаются к качественным прилагательным, а также к образованным от них наречиям. Интересно отметить, что в языке рекламы употребительны местоимения, так как авторы рекламы отдают предпочтение разговорному стилю речи. В то же время показательно использование разнообразных стилистических фигур (анафоры, эллипсиса, антитезы), а также фразеологических оборотов, заключающих в себе сильную экспрессию. Из лексических образных средств в языке рекламы широко используются эпитет, сравнение, метафора, гипербола, олицетворение. Синтаксис рекламных текстов рассчитан на быстрое восприятие: он прост; используются номинативные, неполные предложения. В рекламе часты обращения, побудительные конструкции, обширный перечень однородных членов. Характерно употребление вопросительных и восклицательных предложений, которые подчеркивают «призывный» стиль рекламы.
Заключение

 Использование такого мощного инструмента в рекламе как язык, будь то объявление или просто слоган, как необходимо, так и сложно. Реклама, продвижение самой фирмы и ее продукции на рынке начинается с названия и слогана. Правильно подобранные название и слоган несут в себе не только полезную информацию о фирме/товаре, одной из главных их функций является привлечь, «приковать» к себе внимание потенциального покупателя, может быть даже не дать ему увидеть подобные названия и слоганы конкурентов. Для того чтобы создать такой слоган, нужно в полной мере владеть всеми формами русского литературного языка. В данной работе была предпринята попытка проанализировать опыт работы рекламистов на российском и зарубежных рынках. Проведение такого анализа позволяет сделать некоторые выводы, сформировать список определенных рекомендаций для создания слоганов. К ним можно отнести и
правила-ограничения использования иностранных слов, специальных терминов, и описанные в данной работе речевые приемы создания слоганов; особого внимания заслуживает также анализ текстов на предмет языковой грамотности и правильности.
Таким образом, нами была предпринята попытка собрать и обобщить имеющийся в литературе материал. Такая систематизация поможет грамотно создать рекламный слоган и в будущей коммерческой деятельности поможет выигрышно отличаться от конкурентов, а значит, обладать преимуществом.
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