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I Введение


Реклама… Мы уже к ней привыкли. Она все время с нами. Она преследует нас. С экранов телевизоров, со страниц газет и журналов, с постеров, плакатов, табло на нас смотрят рекламные герои, всегда готовые сообщить приятную новость о том, что Tide теперь на сколько-то процентов дешевле, а Ariel и вовсе дают бесплатно (при покупке стиральной машины Bosch). И тут и там слышится угрожающее "Вы все еще кипятите?", "Не дай себе засохнуть!". Реклама существует с давних времен: уже в Древней Греции рекламные объявления писали на деревянных досках и выкрикивали на городских площадях. Реклама прошла долгий и сложный путь собственной эволюции. При этом ее роль то возрастала, то резко снижалась.  Особенно велико значение рекламы в областях экономики и общественной жизни.
Экономическая роль рекламы реализуется в том, что обеспечивает налаживание связей  между производителями и потребителями то​варов. Следствием это​го является общее расширение общественного производства.


Велика общественная роль рекла​мы: ежедневное воздействие на миллиарды потен​циальных потребителей способствует формированию не только покупательских предпочтений. Потребитель нередко использует приобретаемые товары для того, чтобы создать хорошее впечатление о себе, получить хорошую оценку у значимых для него людей. С помощью приобретаемых товаров он создает свой уникальный образ, поддерживает престиж, социальный статус.

Широкое применение получила со​циальная реклама. Она выходит за рамки экономических за​дач и направлена на достижение более гармоничных отно​шений в обществе, популяризацию здорового образа жизни,  на поддержку незащищенных слоев населения, на борьбу с бедностью, преступностью, загрязнением окружающей сре​ды.

Нельзя не отметить значительную образовательную роль рекламы. Она способствует распространению знаний из различных сфер человеческой деятельности, прививает потребителям определенные практические на​выки. Из рекламы ее получатели могут извлечь разнооб​разнейшую информацию: от уровня PН нормальной чело​веческой кожи до причин появления кариеса; от факторов быстрого износа автомобильных двигателей до иллюстра​ций из учебников реальных исторических событий; от зна​комства с бытом различных слоев населения до мини-пу​тешествий в экзотические страны.  

Оценка значения рекламы была бы неполной без упо​минания ее важной эстетической роли. Лучшие образцы рек​ламных обращений со времен древности до наших дней мож​но по праву считать произведениями прикладного искусства. В качестве примеров можно назвать рекламные вы​вески, плакаты и щиты, написанные выдающимися худож​никами, внесшими большой вклад в развитие мирового ис​кусства живописи. Среди них — Антонио Карреджи, Константин Юон, Александр Дейнека и многие др. Классик мировой музыки Сергей Прокофьев сочинил «Сладкую песенку» для рекламы одной из марок советского шоколада. Классикой также можно считать рекламные пла​каты и стихотворные тексты Владимира Маяковского. В жанре рекламного видеоролика хотя бы один раз работало большинство выдающихся кинорежиссеров мира, начиная с братьев Люмьер,  в их числе Андрон Кончаловский, Никита Михалков и др. 

В этой же связи можно вспомнить массу примеров блестящей игры знаме​нитых отечественных и зарубежных киноактеров в реклам​ных видеоклипах. Благодаря их яркому актерскому талан​ту, некоторые из этих рекламоносителей превращаются в высокохудожественные произведения. Выполненные на высоком профессиональном и худо​жественном уровне рекламные послания способствуют фор​мированию у аудитории чувства прекрасного, воспитывают у нее хороший вкус. 

Впрочем, необходимо сказать и о том, что отрица​тельное влияние непрофессиональной, некорректной рек​ламы на вкусы аудитории также велико. Справедливые на​рекания у получателей рекламных обращений вызывают откровенная безвкусица в выборе формы и средств переда​чи рекламной идеи; в отдельных случаях хамское и пре​небрежительное отношение ко всей аудитории или к кон​кретной ее части. Особенно актуальна эта проблема в нашей стране, в кото​рой исторически сложилось так, что степень доверия к лю​бому печатному слову значительно выше, чем в зарубеж​ных странах. 


Цель моей работы - изучить закономерности построения рекламных текстов.

 Для реализации данной   цели необходимо было решить  следующие задачи:

- изучить литературу по проблеме «Стилистика рекламных текстов»;
- познакомиться с речевыми приемами оказания воздействия на потребителя;

- проанализировать, как влияют на эффективность рекламы рекламное имя, грамотно составленный рекламный текст, фоносемантика.

II Основная часть

1. Рекламное имя и приемы его создания.
                                                          «Имя создает впечатление.
                                                                  У вас никогда не будет второго

                                                                        шанса создать первое впечатление»
                                                                                                                                           Кто-то из имиджмейкеров
Под рекламным именем понимается имя рекламируемого объекта. Имя — это пер​вое, что мы узнаем о фирме, как, впрочем, и о человеке. Представьте, что на вопрос: «Как тебя зовут?» вам отвечают: «А тебе какое дело?» — Это вызовет у вас, по меньшей мере, настороженность по отношению к так ответившему. Точно такое же чувство вызывают информацион​ные объявления типа «Поехали с нами отдыхать!» (реклама безымянного туристиче​ского агентства). 
Имя условно может быть дорогим и дешевым. Дорогое имя — это плохо запоминающееся имя. На​пример, слова «АЛЕНДВИК» и «ПОЛХОМ» нам ни о чем не говорят. Чтоб люди их запомнили, надо оплатить очень много выходов рекламы с этим именем в СМИ, вследствие чего имя и является дорогим.
Дешевое имя — хорошо запоминающееся имя. Например, имя обувной мастерской «Каблучок» запоминается быстро.
Чтобы имя было дешевым, оно должно соответство​вать следующим требованиям:
Удобопроизносимость. Русский язык — ленивый язык. Если слово говорить неудобно, его говорить просто не будут. Закон сохранения произносительных усилий заставляет нас упрощать слова. Напри​мер, слово «масло» в древнерусском языке звучало приблизительно  как «маздло», «изба» была «истба» и т. д.
Наличие смысловых ассоциаций. Имя содержит смысловые ассоци​ации, если из имени приблизительно понятно, чем фирма занимается. Примеры имен, содержащих смысловые ассоциации: МАСТЕР-СТРОЙ (строительство);
ДОН TOMATO (кетчуп).
Отсутствие ложных ожиданий. Если фирма называется ФАРМЭКС, а занимается не фармацевтикой, а продажей офисной мебели, то ее имя носит ложные ожидания — оно как бы обманывает нас. Примеры имен, носящих ложные ожидания:
ВАЛИДА (не аптека для сердечников, а турфирма), МЕДИКОМ (канцтовары).
Имя должно учитывать культурные ассоциации. Имеются в виду фак​ты выхода рекламы на иноязычный рынок. Вот пример «проколов»:
—
Для Китая название «Кока-Кола» сначала перевели как «Кекон-Ке-Ла». К сожалению, уже напечатав тысячи этикеток, выяснили, что это выражение означает «кобыла, нашпигованная воском». Фирма «Кока-Кола» изучила более 40000 китайских иероглифов и выяснила, что наиболее близкий фонетический эквивалент — это «Кр-Коу-Ко-Ле», что означает «полный рот счастья».
Имя должно быть охраноспособно. Это значит, что оно:
-
не должно быть похоже на все остальные. Иначе придется отвечать за воровст​во
чужой репутации;
- не должно являться описательным. Описательное имя — это имя, описы​вающее
физические свойства товара. Описательные имена не защищены​ законом — если взято слово «мясной» для названия магазина,​ где идет торговля мясом, то любой конкурент сможет назвать свой магазин точно так же. И никто не присудит ему ничего. (3, стр.59)

Как же делается имя?

                                            «Могущество слов так велико,

 что стоит только придумать изысканные названия

                                                                             для каких-нибудь самых отвратительных вещей, 

                                                        чтобы люди тотчас же приняли их».

Г. Лебон, «Психология народов и масс»
Все приемы можно разделить на содержательные (значение придается смыслу слова) и формальные (значение придает​ся форме слова).
1.1 Содержательные приемы

-Использование сленга и словаря потребителей.
Примеры: «ENTER» (магазин ком​пьютеров),  «ЗАПРАВСКИЙ» (майонез).
-Этимология.  Использование устаревших слов и диалектизмов.
Пример:  «ВЕДИ»  (др.рус.: знание — имя для исторической передачи).
-Метонимия.  Название одного объекта используется для другого, ассоциируемого​ с первым или предполагаемого им. Если набор инстру​ментов называется «МАСТЕР», то тут использована метонимия — инструменты​ предполагает наличие мастера. «ХОЛОД-СЕРВИС»— имя для фирмы-продавца кондиционеров. 
-Символизм. Использование слов— символов. Сюда же  можно отнести использование  сказочных  персонажей, потому что Емеля, например, стал символом лени, а ска​терть-самобранка — символом изобилия.

 Примеры: «МОРОЗКО» (хла​докомбинат); «ПУМА» (спортивная одежда); «ЯГУАР» (авто).

-Юмор. 

Примеры: «ТВОЙДОДЫР» (имя для уборочной техники, автомоек); «ФЕДОРИНО СЧАСТЬЕ» (посуда).
-Метафора. Косвенное сравнение объекта с чем-либо.

 Примеры: «ПАПИРУС» (марка бумаги); «ЛЕБЕДЬ», «ЛИЛИЯ» (отбеливатели).
-Географическое название. Использование названий местностей и стран-лидеров   в   производстве.   Когда   этот   прием   можно использовать, это очень выгодно — если сыр назвать «Голландия», то его можно больше никак не хвалить — все сказано названием.

-Адрес фирмы. Имя улицы, на которой находится фирма, тоже мо​жет нести в себе сильный рекламный потенциал. 

Пример: КИРПИЧНЫЙ ЗАВОД НА ЗАКАМЕННОЙ.
 -Сюжет. Этот прием предполагает использование некоего дейст​вия или процесса, или интриги. Пример: «МОЖЕТ БЫТЬ» (духи).
-Говорящая фамилия. Фамилия БЫСТРОВ идеально подходит для продуктов быстрого приготовления. 

-Заимствование. Этот прием предполагает использование иност​ранных слов с переводом или без него. 

Пример: «ФИШЕР»  (рыботорговая компания)
1.2 Формальные приемы
-Присоединение. Соединяются значимые  морфоло​гические единицы разных слов. Значимыми могут быть не только корни, но и приставки,  и суффиксы.

 Примеры: «ЭКОФИЛ» (ЭКОлогические ФИЛьтры), «ПРОБЮРО» (Профессиональное БЮРО — имя для магазина канцтоваров).
-Сокращение. Усечение слова до одной, смыслово значимой мор​фологической части — практически всегда до корня.

 Пример: «ФАНТА​» (ФАНТАстика).
-Звукоподражания. Использование звуков, ассоциирующихся с тем объектом, которое имя означает. Пример: «ПШИК» (так шипит газиро​ванная вода).
- Разбивка. В одном слове находятся несколько.

Пример: «ФОТО-СИНТЕЗ» (выставка-продажа фотоаксессуаров). 

-Композиция. Слова, сложенные целиком. 

 Пример: «ЗИМАЛЕТТО» (фирма по пошиву одежды).

-Слияние. Процесс соединения двух или более слов путем пере​крывания одинаковых частей этих слов. 

Пример: «ФРУКТАЙМ» (газированный напиток).
-Подражания. Использование похожести одних слов на другие.
Пример: «ОК NOW» (имя для окон из ПВХ). (4, стр.102)
2. Рекламный текст.

КАК сказать не менее важно, чем ЧТО сказать.
(Положение риторики)

Рекламный текст — совершенно особый текст. Он не похож ни на какой другой — ни на художественный, ни на публицистический, ни даже на агитационно-пропагандитский  в силу двух причин — количественной и качественной. Мыслей должно быть много, а слов, выражающих эти мысли, как можно меньше. Действительно, почти никто не будет читать​  занудный рекламный текст.  При отборе слов нельзя забывать о том, что реклам​ный текст не только информирует и убеждает, но еще и формирует от​ношение к рекламируемому объекту. Таким обра​зом, рекламный текст — текст внушающий. Какие эмоции будут внушены читателю — зависит от того, какого качества словесный материал будет подобран. 
2.1  Критерии отбора слов в рекламный текст.

Отбирать слова в рекламный текст необходимо соотносясь с определен​ными критериями:
- Слово должно нести только положительные ассоциации, то есть означать что-либо приятное, хорошее, либо, в крайнем случае, ней​тральное. Одно слово с негативной семантикой способ​но загубить даже очень хороший текст, врезавшись в память читателю в первую очередь.  С позиций сказанного проанализируем два возможных рекламных заголовка:
«Благодаря нашему товару вы чуть впереди своих конкурентов» и  

«Благодаря нашему товару ваши конкуренты позади вас».
Видим, что во второй текст закралось негативное слово «позади». Следовательно, из этих двух заголовков лучше использовать первый.
- Если можно обойтись без отрицаний, лучше обойтись без них.  

 Причины две. Первая — слово с отрицанием понимается доль​ше, что недопустимо, потому что рекламу не читают вдумчиво. Понимание его происходит в три этапа: интересный, безынтересный, небезынтересный. Далеко  не все добираются до 3-го эта​жа, у человека может элементарно не хватить времени «бегать по эта​жам  сложных слов». В качестве доказательства можно привести такие языковые конструкции:
«Не получиться может все, что угодно, но только не цвет волос от Бэль Колор»
(Реклама краски для волос)

«Запах не без приятных неожиданностей».
(Реклама одеколона)
И вторая причина отказа от отрицаний следующая: сознание игно​рирует частицу «не». Если  вас попросят: «Не думайте о хромой белой обезьяне!», то вы немедленно подумаете о ней. 

Примеры: « Цены без обмана, товар без изъяна»
(Реклама компании КОНДИТЕРСКИЕ ИЗДЕЛИЯ)

«Наши телевизоры не хуже импортных»
(Реклама отечественных телевизоров)
А если нельзя обойтись без отрицаний? Оправданным будет употребление НЕ со словами позитивного звучания — лучше сказать «немолодой», чем «старый», «недорогой», а не «дешевый». Вариант, где НЕ  является изюминкой текста:

«В Париж на минутку и по делу? - Можно и не в Париж, можно и не на минутку, можно и не по делу»
(Реклама туристического агентства)
- Слово должно быть понятным. 

Все непонятное является для нас потенциально опасным. Мы не доверяем незнакомым людям и фир​мам. Реклама с непонятными словами ничего не продает — люди не понимают,  а следовательно, не покупают. 

Пример:  «Луфарь, бельдюга, престипома украсят стол любого дома!»
(Реклама рыбного магазина 1978 года)           
2.2 Структура рекламного текста.

На рисунке отражена структура рекламного текста. Она похожа на стержень, на который надето три кольца — два  поуже и одно широкое. Каковы же  составляющие текст компоненты — их количество и качество? Сначала о количестве. Три — сакральная цифра. В любой сказ​ке можно  обнаружить эту цифру — три брата, три желания, три года, три сына,  три царства и т. д. Психологи со своей стороны утверждают, что человек, воспринявший мысль три раза, ее запомнит. За два раза не успеет. Четыре его будет раздражать. Три в этом случае — золотая середина.
Теперь о качестве. Первая составляющая называется ЗАЧИН, вто​рая — ОРТ (основной рекламный текст), третья — ЭХО-ФРАЗА.
2.2.1 Зачин
Зачин - короткая рекламная фраза, открывающая рекламный текст. Функция у зачина одна — возбуждать любопытство, интриго​вать.   Читатель незаинтригованный, незаинтересованный, читать вторую, самую подробную часть не будет, так же как автомо​биль без бензина не поедет.  
Все креативные приемы создания зачина условно можно разделить на сильные и слабые. Сильные  вызывают сильную заинтересован​ность, слабые — слабую. Поскольку сильную эмоцию всегда вызвать сложнее, то сильных приемов -2, а слабых-7.
Слабые приемы.
- Зачин-вопрос. Это самый примитивный из приемов. Механизм его действия крайне прост: раз есть вопрос, должен быть ответ. Где? — В основной части. 

Примеры: «Где продается детская одежда хорошего качества?», «Где самый широкий ассортимент мужской обуви?»
- Зачин-отрицание. В зачине нечто отрицается. А когда человеку говоришь: «нет», то он непременно желает знать, что же тогда «да». 
Пример: «Все звуки созданы одинаково. Но это не относится ко всем магнитофонам» (А к каким тогда не относится?) 
( о магнитофонах SONY)
- Зачин-демонстрация  бренда всегда включает в себя имя бренда, концентрируя внимание на нем. 
Пример: «Это новый БЬЮИК ЭЛЕКТРА!»,  «Это новая модель NOKIA!»
- Зачин-суперутверждение. Зачин объявляет нашу ответственность за мелкие детали, за которые обычно ответственности никто на себя не берет. 

Примеры:  «С точностью до секунды» (БИ-ЛАЙН),

 «Мы отвечаем за каждый миллиметр» (Кухни).

- Зачин-идиома. Идиома - устойчивое выражение языка. Это может быть пословица, поговорка, цитата, строчка из песни, кино​фильма, стихотворения, крылатая фраза, известный афоризм. 
Пример:  «Вначале было слово...» (Книжный магазин)
- Зачин-перифраз. Перифраз - переделанная идиома. Она любо​пытна, поскольку мы узнаем начальный вариант. 

Пример: «В красивой жить не запретишь!» (Интерьеры квартир).
Сильные приемы
- Зачин-парадокс. Это два противоречивых суждения, поставленных  рядом  («сухая вода», «желтая зелень», «утренний вечер»). 
Пример: «Приют для арабских шейхов и новых русских» (Приют бывает для бедных. Реклама гостиницы «АРАБСКАЯ БАШНЯ» в Дубае.)
- Зачин-интрига. Это недоговаривание причины, места, времени действия или основного действующего лица

 Примеры:

«Чтоб они сдохли...» (Кто они?-комары. Средство от комаров).
 «ЭТО интересно только профессионалам» (Что ЭТО? — курсы повышения квалификации). 
2.2.2 Эхо-фраза
Эхо-фраза — это короткая рекламная фраза, завершающая текст. В третий, последний раз, она фиксирует внимание читателя на основ​ном рекламном мотиве. Ее функция — резюмировать ОРТ. 

Поскольку эхо-фраза является не самостоятельной единицей, а «хвостом» зачина, то и своих креативных приемов создания она не имеет, продолжая тему, за​данную зачином. 

Примеры пар «зачин — эхо-фраза»: «Вначале было слово...А теперь целый книжный центр».
(Реклама книжного магазина).
«ЭТО интересно только профессионалам! Профессионал — это человек, который: а) имеет профессию; б) хочет быть в ней лучшим»
(Реклама курсов повышения квалификации).

  В эмоциональном смысле эхо-фразу трудно переоценить. Конец разговора запоминается всегда, даже в том случае, когда начало и середина забываются. И тогда эмо​ция, заложенная в эхо-фразе, становится ключевой для текста. 

2.2.3 Основной рекламный текст (ОРТ).

ОРТ является подробно изложенной, конкретизированной основ​ной рекламной мыслью. Функция ОРТ одна — убедить в целесообразности действия, к ко​торому он призывает (купить, проголосовать, не сорить...). Поскольку орудие убеждения одно - аргумент, то и архитектура ОРТ имеет аргументную  природу. То есть он состоит из аргументов. Все аргументы можно разделить на сильный и слабые. Очень нагляд​но их соотношение можно представить в следующей схеме: (приложение №2)
Что касается выбора доводов для ОРТ разных товаров, то для товаров высокотехнологичных и товаров промышленно​го спроса роль факта невозможно переоценить. Что касается товаров народного потребления, то здесь очень нужны слабые доводы — здесь эмоция играет далеко не последнюю роль.
 Каковы же  сильный и слабые аргументы?
Сильный довод  один и называется довод от факта. Под фактом понимается событие, которое: а) освещено в прошедшем времени; б) подано в одной из форм факта.
Когда вы кого-нибудь хотите в чем-нибудь убедить, вы говорите: это было! И возражать трудно, поскольку это констатация факта. Что касается форм факта, то их можно выделить три.  Первая форма, самая сильная — цифра. Если что-то можно выразить цифрой, то это нужно непременно сделать, так как механизм действия цифры следующий: если человек выражается цифрой, то он все изме​рил, проверил, просчитал, а потому готов ответить на любой вопрос.
Пример: «Стиральная машина «Индезит». Размеры 85-40-60. Загрузка белья - 5 кг. Скорость вращения центрифуги 600 оборотов в минуту. 18 программ стирки»
(Цифры выражают технические параметры)
Просто цифра звучит убедительно. Если же цифра выстроена в сюжет, то это дает ей дополнительное преимущество.

Пример: «Знаешь ли ты, что одна вафля в шоколаде КИТКАТ равна 245 калориям, или: 20 помидорам, 4 стаканчикам низкокалорийного йогурта, 12 мандаринам, 49 виноградинам, 10 морковкам, 8 киви, 16 рисовым сухарикам, 4 стаканам обезжиренного молока».
Вторая форма факта — термин. У медицины - свои термины, у геологии - свои, у рекламы - свои. Механизм действия термина примерно таков: тот, кто говорит умные слова, сам непременно умен и, более того, хорошо знает предмет разго​вора. Следовательно, заслуживает доверия и внимания к своим словам.
Пример: «Бета-каротин, входящий в состав напитка, способствует предупреждению раковых, сердечно-сосудистых заболеваний, гиповитаминозов. Стимулирует иммунитет организма, нейтрализует вредное воздействие неблагоприятных экологических факторов».
Это реклама газированного напитка с небольшим добавлением бе​та-каротина. Видно, что газированная вода становится почти лекарственной бла​годаря употреблению медицинских терминов. 
Третья форма факта — описание события. Рассказ о том, что про​изошло в чьем-либо бизнесе такое, что может работать на имидж или сбыт. Это могут быть следующие факты: выставились на выставке, участвовали в конкурсе и победили, заключили крупный контракт, установили новую цену... Пример: компания вступила в некоммерческое партнерство по защите прав потребителей «Пермская гильдия добросовестных предприятий» (это может хорошо сказаться на имидже фирмы).
Слабые доводы можно разделить на рабочие и ложные. Отличают​ся они тем, что рабочие доводы вызывают у читателя позитивные эмоции, и потому в рекламе вполне оправ​даны. Ложные доводы неприемлемы в рекламе, поскольку вызывают не​гатив в адрес рекламодателя. Слабые доводы лучше рабо​тают не сами по себе, а после довода от факта. 

Пример: нам надо ска​зать, что наша краска для волос хороша. Одно дело, если мы напи​шем: «КРАСКА ДЛЯ ВОЛОС «N» ЗАМЕЧАТЕЛЬНА!». И совсем другой эффект от такого заявления: «НАША КРАСКА ДЕРЖИТСЯ НА ВО​ЛОСАХ (указываем срок в неделях). ПОЭТОМУ ОНА ЗАМЕЧА​ТЕЛЬНА».   Никто не будет спорить, что возражать во втором случае гораздо сложнее.
Рабочие слабые аргументы
-Довод от чужого авторитета. Имеется в виду то доверие, которое мы испытываем к тем, кто ум​нее, старше, опытнее нас в каком-либо вопросе. Мы по-разному воспринимаем лечебную косметику, купленную в супермаркете и в аптеке? Товар, выставленный в аптечном киоске, кажется нам более эффективным? Мы предъявляем к нему более высокие требования и ждем почти чуда в решении наших проблем. Это происходит оттого, что медицина - в данном случае фармацевтика - больше понимает во всем, что касается здоровья. Не потому ли человек в белом халате задействован в очень многих рек​ламных обращениях - Орбит, Бленд-а-Мед и т. д.? Авторитет может  иметь разные формы: авторитет имени и авторитет профес​сионального статуса.
-Авторитет имени, если используется в рекламе, способствует широ​кой известности товара - на волнах известности имени объект легко «вплывает» в сознание потребителей. Если опираться на авторитет известного имени, то есть риск сделать рекламу самой этой знаменитос​ти - ее запомнят, а товар забудут. Многие помнят, что Ю. Меньшова рекламирует какую-то жевательную резинку. Но вот какую конкретно, помнят немногие.
 -Авторитет профессионального статуса  имеет форму профессии, титула, происхожде​ния, внешнего вида. Авторитет профессии высок и на не​го можно ставить. Это делается в следующих рекламных фразах: «Где отдыхают директора гостиниц?», «Хлеб, который предпочитает жена булочника».
-Титулы, являясь показателями роста человека в профессиональной сфере, добавляют веса своим обладателям и продукту, который они рекламируют. «Врач высшей категории», «директор косметического центра».

-Авторитет происхождения подразумевает упоминание страны, мест​ности или фирмы-производителя, которые являются общепризнан​ными лидерами в данной отрасли. И действительно, французская ко​сметика для нас совсем другое дело, нежели английская или любая другая. 
-Авторитет внешнего вида тоже  является подвидом ав​торитета статуса, его частью. Ведь внешний вид свидетельствует о про​фессии, материальном положении, личностных качествах, необходимых для того, чтобы разбираться в данном продукте. Например, в рекламе офисной мебели изображен тип «буржуя» -каким он нам был представ​ляем в советской детской литературе, разве что не злой. И надпись: «Я выбираю офисную мебель в СП «ПОЛХОМ». Всем известно, что капиталист расчетлив, а потому не будет пла​тить деньги за некачественный товар.
-Довод к массам. Все не могут ошибаться. Если все так думают, а я один нахожусь в оппозиции, то я скорее засомневаюсь в собственной правоте, нежели в правоте большинства.
Примеры:  «Сто миллионов человек не могут ошибаться»

 (Реклама РИДЕРЗ ДАЙДЖЕСТ) 
Вероятная реакция: Их слишком много, чтоб им не доверять.
Реклама пельменей «ДОБРЫНЯ»: «Пельмени «ДОБРЫНЯ» любят на всем Урале». Вероятная реакция та же. 
3. Фоносемантика в рекламе.

 У слова есть еще одно очень важное свойство —   иметь два смысла, один из которых улавливается сознанием человека, а другой — нет. Этот другой и называ​ется фонетическим смыслом. Это смысл, который несут звуковые соче​тания в составе слова, и для каждого носителя русского язы​ка он идентичен. Существует методика (автор — А. П. Журавлев), по ко​торой все звуки русского языка оцениваются по разным шкалам: темный — светлый; хороший — плохой; быстрый — медленный; радостный — печальный и т. д. (приложение № 3).
Например, звук «ф» — плохой и маленький; звук «м» — хороший и широкий; звук «щ» — горячий и хороший и т. д. 

Таким образом, слово имеет 2 смысла— собственно языковой и фонетический, и значит, с помощью звуков можно коди​ровать и посылать информацию!
В повести А. И. Куприна «Поединок» есть интересное рассуждение о немецком слове «Unser»:
— А унзер, понимаете, это что-то высокое-высокое, что-то худощавое и с жалом. Вроде какое-то длинное, тонкое насекомое, и очень злое.
- Унзер? — Шурочка подняла голову... — нет, погодите: это что-то зеленое, острое. Ну да, ну да, конечно же— насекомое! Вроде кузнечи​ка, только противнее и злее. «З» для русских — неприятный, пронзительный, тонкий, острый.)
Рассмотрим несколько реальных названий и их фоносемантики:
- «АЛТЕР» (страховая компания): женственный, светлый, горячий, легкий, безопасный, добрый. Как видим, большинство характеристик соотносится со сферой деятельности страховой компании, тем самым внушая неосознаваемое доверие публике.
- «ТЕЛТА» (завод телефонных аппаратов): нежный, женственный, светлый, горячий, длинный. Как видим, характеристики не имеют четкой направленности на специфику завода, и, следовательно, ника​кой информации о телефонах не несут.
- «РИФЕЙ» (телекомпания): хороший, большой, светлый, активный,​ сильный, красивый, гладкий, веселый, безопасный, громкий, храбрый. Просто идеальное название для TV-компании!
IV. Заключение


Итак, проведя исследование, я узнала  о  приемах  создания рекламного имени, о том что традиционно композиция рекламного текста состоит из: СЛОГАНА (девиза) — краткого рекламного лозунга, заголовка, афоризма; ЗАВЯЗКИ  (зачина)  —  текста,  предшествующего  основной   идее рекламного сообщения; ИНФОРМАЦИОННОГО БЛОКА —  основного  текста,  в  котором  приводятся  главные аргументы в пользу товара; ДОПОЛНИТЕЛЬНОЙ ИНФОРМАЦИИ (справочных данных) — адрес,  контактный  телефон, факс и т.д. Мне стало известно, что у рекламного слова имеется еще и фонетический смысл – смысл, который несут звуковые сочетания в составе слова. При  прочих  равных  условиях  эффективность  рекламы  повышается   от введения  в  макет  товарного  знака,  дополнительной   цветности, увеличения размера. Логотип - применяется обычно  для  придания  своеобразия или в качестве опознавательного средства на разного рода бланках и рекламно- пропагандистских материалах фирмы. 


Мне было очень интересно познать азы создания рекламы. Теперь я анализирую рекламные тексты, звучащие с  экрана телевизора, написанные в газетах и постерах. И кто знает, возможно, в будущем я открою свое рекламное агентство, и используя свои навыки работы на компьютере (обучаюсь в классе с информационно-технологическим профилем) буду создавать яркие красивые ролики с ГРАМОТНО ВЫСТРОЕННЫМИ рекламными текстами. 
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Приложение №1

Слайды к работе находятся на диске
Приложение №2

	АРГУМЕНТЫ


	Слабые
Так называются потому, что им легко возражать.

Работают через чувства, поэтому называются еще эмоциональными.
Продуктом их воздействия является эмоция. Человек начинает чувствовать.


	Сильный
Так называется потому, что ему трудно возражать, и если возражать, то другим сильным аргументом.
Работает через интеллект, поэтому называются еще  рациональным.
Продуктом его воздействия является мысль. Человек начинает думать.  


Приложение №2

Шкала качественных характеристик звуков русской речи ( по А.П.Журавлеву).

хороший – плохой,

красивый – отталкивающий,

радостный – печальный.

светлый – темный,

легкий – тяжелый,

безопасный – страшный,

добрый – злой,

простой – сложный,

гладкий – шероховатый,

округлый – угловатый,

большой – маленький,

грубый – нежный,

мужественный – женственный,

сильный – слабый,

холодный – горячий,

величественный – низменный,

громкий – тихий,

могучий – хилый,

веселый – грустный,

яркий – тусклый,

подвижный – медлительный,

быстрый – медленный,

активный – пассивный.
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