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Введение

Данная работа посвящена изучению специфики русского и английского языка в рекламе, перевода с английского языка на русский и проблемам внедрения рекламной продукции на другой (этнокультурный) рынок.

Актуальность данной работы заключается в необходимости изучения рекламных сфер России и англоязычных стран (на примере США и Великобритании),  а также выявления особенностей русского и английского языков в рекламе, которая является одной из неотъемлемых составляющих СМИ.
Целью данного исследования является сравнение рекламных отраслей в России и англоязычных странах (на примере США и Великобритании), анализ и сопоставление специфики русского и английского языка в данной отрасли. 

Для достижения данной цели были поставлены следующие задачи:

1) изучить особенности развития рекламных сфер в России, США и Великобритании и  объективно сопоставить отличительные черты русскоязычной и англоязычной рекламной деятельности;

2) провести сравнительный анализ специфичности русского и английского языков при использовании в рекламе, а также различия в рекламном копирайтинге;

3) охарактеризовать специфику перевода рекламы, предопределяемой целью рекламы;

4) выявить проблемы и возможности интеграции между странами в порядке создания единой межкультурной рекламы.

Новизна работы заключается в том, что на сегодняшний момент существует достаточно небольшой опыт сопоставления языковой и деятельной специфики в рекламе, поэтому мы надеемся, что наша работа внесет определенную лепту в развивающийся комплекс исследований.

Объектом исследования являлись

а) рекламные тексты в популярных журналах («The Orion», «Chico Newspaper», «Travel», «Newsweek», «The Saga», «Лиза», «Вокруг света»), журналах («Men’s Health», «Cosmopolitan»), направленных на гендерные аудитории, а также газетах (еженедельных);

б) рекламные тексты наружной рекламы;

в) рекламные тексты «всплывающих» окон сети Интернет на российских и англоязычных (американских, британских);

г) рекламные тексты на различных продуктах (от средств гигиены до пищевых продуктов).

Предметом изучения являлась перспектива создания межкультурной рекламы.

Мы выдвигаем следующую гипотезу:

Межкультурные различия велики, что затрудняет создание единой межкультурной рекламы. Но при следовании некоторым основным принципам рекламной деятельности, как мы считаем, возможен выход из этнокультурного тупика и создание единой межкультурной рекламы.

Практическая ценность данной работы  заключается в возможности использования  предложенного материала и результатов исследования на занятиях, посвященных рекламной деятельности различных стран (при выборе узкой тематики), занятиях по переводу, а также в практической деятельности, связанной с составлением и переводом рекламных текстов.

Глава 1.

Рекламная деятельность в России и англоязычных странах (на примере США и Великобритании)
Особенности развития рекламы в России и англоязычных странах (на примере США и Великобритании)
Несомненно, для того чтобы проанализировать существующую ситуацию на рекламных рынках различных стран и выявить особенности употребления того или иного языка в рекламе, необходимо выявить особенности исторического пути, которыми шли взятые для рассмотрения нами страны  к позициям в рекламе, приобретенными сегодня, и сравнить их.

1.1. Фактор «современности» в развитии российской рекламы
Анализируя развитие рекламы в России с момента первого ее возникновения до сегодняшнего дня, мы пришли к выводу, что главным в развитии российской рекламы был и, пожалуй, остается  фактор «современности» - то есть влияние «внешней среды» на нее:  исторические корни, условия жизни в современной России и ось взаимоотношений «клиент – реклама». Охарактеризуем каждый из изложенных выше аспектов.

1. Исторические корни
Начало всему положила газета Петра I «Ведомости» (1719), причем этот носитель информации еще не настраивал взаимоотношения с частными рекламодателями, а, прежде всего, носил характер совокупности  объявлений. Здесь говорилось и о популяризации минеральных вод, и  о вышедших в печать книгах (в виде каталога).

    Следующий этап – выход газеты «Санкт-Петербургские ведомости» (с 1728 года). Главной отличительной чертой газеты стало размещение не только правительственной рекламной информации, но и коммерческих объявлений (разделы «продажа», «отъезжающие», «подряды»). Кроме того, стоит упомянуть о том, что, начиная с середины XVIII века, в газете появляются, объявления о продаже крепостных («Желающие купить дворовую девку 13 лет могут спросить в Семеновском полку в офицерской линии»), что отражало истинное социально-экономическое положение страны.

Настоящий прорыв в рекламной «жизнедеятельности» России совершили частные газеты. Частная газета «Северная пчела», орган департамента внешней торговли «Коммерческая газета» (1825-1860) и частный еженедельник «Купец» заложили основы рекламного бизнеса в России: «способствовать успехам отечественной промышленности указанием торговых домов, фабрик, заводов и мастерских  со всеми условиями, к сбыту и приобретению товаров и изделий». 

     С отменой крепостного права в России (1861) реклама начинает отвоевывать большие позиции в информационных носителях и замещать иные публикации.

Реклама в ее современном виде сформировалась в конце XIX – начале XX вв.

2.Условия жизни в современной  России
Под этим пунктом мы имеем в виду ту обстановку, в которой сейчас находится российская реклама. С одной стороны, сказывается «заморозка» 1920-1990-х годов, когда развитие рекламы было приостановлено, и это свело на нет все более или менее перспективные зачатки развития и накопление своих собственных традиций в рекламе России. С другой стороны, наши отечественные копирайтеры и создатели рекламы настолько невежественны в «рекламных» вопросах, что трудно говорить о каком-либо качественном продукте рекламы (копирайтеров выпускают где угодно, но только не в специализированных заведениях, и сами копирайтеры приходят не из «нужной» области, а из математики, информатики и т.д.). Кроме того, мы бездарно копируем западные рекламные начала, не задумываясь о проблеме интерпретации продуктов  в нашу культурную среду, и создаем наипечальнейший «ком» из этих начал, наших «полутрадиций»  и полного непонимания отечественных клиентов. Так и живем (имеем в виду людей, близких к рекламной мастерской – прим. автора), закрывая глаза на все это.

3. Взаимоотношения «клиент – реклама»
Стоит сказать, что взаимоотношения эти очень испортились за последние годы. Реклама, будучи в теории инструментом, который продает и привлекает, стала инструментом настоящего отпугивания россиян. Происходит это, в первую очередь, от бездарности рекламы. Посмотришь рекламу шоколадного батончика «Snickers», закадровый голос, в которой громовым голосом  орет «Сникерсни!», что в буквальном переводе означает «поножовщина» (англ.) – и уже не хочешь покупать его, несмотря на обещанное огромное количество орехов. Конечно, можно говорить и о субъективном восприятии каждого человека, но реклама – это, прежде всего, вещь, понятная всем. И привлекать должна всех. Некоторые, очень доверчивые граждане покупают некоторые продукты и остаются недовольными. А вскоре вообще перестают доверять рекламе. 

Таким образом, мы характеризуем «замкнутый круг»: «специалисты» не знают, как заставить рекламу работать – народ считает слово «реклама» оскорбительным, пустым или сам является чересчур доверчивым.

1.2. Развитие рекламы в США: константа динамики
Навязчивая и шумная – вот главные характеристики американской рекламы. А  главная величина развития – постоянная динамика. Стоит выделить несколько факторов такого развития.

1. Распространение недорогих расфасованных товаров
 
Наверное, один из главных факторов сильного, бурного развития рекламного стиля жизни XX века. Многие компании, оставшиеся и по сегодняшний день ведущими рекламодателями, возникли в последние годы XIX века. В их числе: «Pillsbury»  (готовое тесто для булочек и кондитерских изделий), «Quaker outs» (овсяные и другие сухие каши для завтраков), «Eastman Kodak» (фототовары), «Borden» (молочные продукты), «Hintz» » (консервированные супы и другие виды готового питания), «American tobacco» (табачные изделия), «Carnation» (детское молочное питание), «Campbell supper» (консервированные супы), «Procter & Gamble» (мыло и моющие средства) и «Colgate-Palmolive» (моющие средства, зубная паста, зубные щетки и другие товары для ухода за зубами). 

2. Запоминающееся название и узнаваемый девиз продукции
Многие знакомые нам этикетки появились в тот период. Для выпущенного в 1882 году фирмой Харли Т. Проктера нового нетонущего мыла «Ivory» («Слоновая кость») две фразы рекламного объявления навсегда вошли в историю торговли как самые запоминающиеся: «Оно плавает» и «Чистое на 99 и 44 сотых процента». Так же запомнился девиз рекламы, способствовавшей продаже фотоаппарата «Кодак», изобретенного в 1888 году Джорджем Истменом: «Вы нажимаете кнопку — остальное делаем мы». 

 3. Появление массового многотиражного журнала
В 1885 году выходило всего 4 журнала тиражом 100 000 и выше. Через 20 лет их уже было 20 с общим тиражом более пяти миллионов. Самыми крупными были два журнала, которые издавал Сайрус Кертис: женский журнал «Ladies Home journal», который к середине 90-х годов имел почти в два раза больше читателей, чем любой другой журнал для взрослых, и журнал преимущественно для мужской аудитории «Saturday Evening Post»; его тираж при редакторе Джордже Лоримере вырос за 15 лет с 2200 до двух миллионов. 

4. Возникновение крупных всемирно известных рекламных агентств
1891 год – рекламное агентство «с полным обслуживанием» Джорджа Баттена в Нью-Йорке. Не только предлагало поместить рекламу, но и составить текст, художественно оформить его и подготовить к печати. Один из гигантов рекламного бизнеса в начале XX века.

Начало XX века – «эпоха Альберта Ласкера», партнера агентства «Lord & Thomas», который прославился своей способностью придумывать что-то новое и своей непоколебимой уверенностью в том, что любую работу он может выполнить лучше всех. 
     5. XX век – время «вкрадчивой», высокохудожественной и изощренной рекламы, в которой ставка делается на эмоциональное восприятие
В двадцатых годах XX века Теодор Макманус ввел новый стиль — «атмосферы» или «образа» — и прославился как «Клод Хопкинс вкрадчивой рекламы». 
Новый рекламный стиль, сочетавший «почему именно» и «атмосферу», был разработан супругами Стенли и Хелен Резор в рекламном агентстве «Jay Walter Thomson». Когда Стенли был президентом этого агентства, а его жена Хелен — главным автором рекламных текстов, эта фирма добилась в двадцатые годы финансового лидерства и сохраняла его за собой на протяжении полувека. 
 Больше всего Хелен прославилась рекламным объявлением туалетного мыла «Woodbury». Атмосферу рекламы создавала картинка, изображавшая красивую светскую пару, собравшуюся на бал. Под ней красовался заголовок «Кожа, до которой приятно дотронуться», и приводилось семь параграфов текста (оснований в стиле «почему именно») и соблазнительное предложение купона, которое очень понравилось бы Хопкинсу: за 10 центов недельный запас мыла и цветная репродукция картины. Успех был потрясающий. В рекламу вторглась интимная тема. За восемь лет продажа мыла «Woodbury» выросла на 1000 процентов. 
Одним из самых известных авторов рекламных текстов последних лет считался Россер Ривс, возглавлявший в 50-х годах агентство «Tad Bates». Ривс прославился своей рекламой конфет «M & M» («тают во рту, а не в руках») и зубной пасты «Colgate» («освежает рот пока чистятся зубы»). По его замыслу была сделана реклама аспирина «Anacin», на которой в черепе страдающего головной болью человека бил молоток, сжатая пружина рвалась наружу и ударяли молнии. 
Самым знаменитым автором реклам последних пятидесяти лет был Дэвид Огилви, родившийся в 1911 году неподалеку от Лондона и проведший детство в доме Льюиса Кэрролла  в Гилдфорде в Англии. 


Вывод: развитие американской рекламы поистине феноменальное, ведь американский путь чрезвычайно динамичен.

1.3.  Смена «одного» в развитии британской рекламы
Британская реклама «старше» американской почти на два столетия: к моменту её заимствования в XVIII веке она уже была хорошо поставленным бизнесом. Все знали, для чего реклама и кто есть ее клиент. 

     Но в многочисленных газетах и журналах все объявления читались одним тестом и было трудно что-либо разобрать. Единственным спасением были первые строки, говорящие о том, что они рекламируют. С  середины XVII века в Британии начинается активное продвижение экзотических товаров (чай, кофе, шоколад). Этой цели и начала служить «эволюция» заголовков, то есть смена «одного» элемента в рекламном тексте. 

     В XVIII  веке заголовки завоевывают уже достаточно прочное положение не только в листовках, но и в газетах. Так в номере «Times» от 1 января 1778 года на одной из полос расположено 21 объявление, из них 18 имеют заголовки (слоганы), а в остальных 3 заглавными буквами выделено первое предложение. Заголовки здесь являются заголовками в полном смысле этого слова, в них нет слоганской эмоциональной заряженности и афористичности.

     А Ф.Пресбрей выдвигает свою версию непосредственной предтечи слогана. В своей книге «История и развитие рекламы» он рассказывает о жившем в середине XIX века владельце нескольких изданий Роберте Боннере, чей описанный ниже трюк и зародил идею слогана. Изучая английские газеты, Боннер обратил внимание на то, что в «Лондон таймс» объявление некоего аукциониста разделено на несколько абзацев, каждый из которых начинается одной и той же фразой: «Daniel Smith and sons will sell at auction» («Даниэл Смит и сыновья будут продавать с аукциона»). Ему очень понравилась эта мысль одинакового начала абзаца, и он использовал ее в собственном преломлении: опубликовал в 60-е годы XIX века (тогда ограничения по площади уже были сняты) в «New Your Gerald» анонс, состоявший из единственной фразы, повторявшейся 93 раза: «ORION, the GOLD BEATER, is the title of Cobb’s sensation story in the New York Ledger» («Сенсационный рассказ Кобба, опубликованный в «Нью-Йорк леджер», называется “Орион, золотой боец”». В следующий раз он 600 раз повторил на полосе собственной газеты другую фразу: «Don’t go home tonight without the New York Ledger» («Не возвращайтесь домой без «New York Ledger»).

     Конечно, этот трюк Боннера не прошел незамеченным не только читателями, но и рекламистами, и у него нашлось множество подражателей.

     Авторы двух упоминавшихся выше монографий считают, что подобные повторы одного и того же предложения (в первом случае – на нескольких выделенных строках, во втором – неограниченное количество раз) и подготовили непосредственно появление слогана. 
     А «эрой слоганов» Пресбрей называет 90-е годы XIX столетия, причем слоганы, по его мнению, эволюционировали из уже повторяющихся фраз. Он приводит примеры наиболее популярных слоганов: «You press the button, we do the rest» («Вы нажимаете кнопку, а мы делаем все остальное»). Ее использовала известная и сейчас фирма «Кодак» для рекламирования фотоаппаратов.

     «Call before seven, delivered before eleven» («Звоните до 7.00, доставим до 11.00») – слоган известного рекламиста того времени Палина, в английском варианте слова «seven» и «eleven» рифмуются. «It floats» («Оно плавает») – знаменитый слоган мыла, придуманный компанией «Procter and Gamble». 
     Эти фразы абсолютно самостоятельны, то есть, нет необходимости, «привязывать» их к заголовку, они краткие, но в то же время звучные, и несут очень сильный эмоциональный заряд.

Общий вывод: безусловно, развитие рекламы в каждой стране своеобразно и имеет свои особенности. В этом мы убедились, проанализировав пути развития России, США и Великобритании в рекламных сферах. Это, как мы надеемся, поможет нам в дальнейшем исследовании поставленных нами задач. 

Глава 2. Базисы рекламной «жизнедеятельности» в России и англоязычных странах и ее воздействие на клиентов (на примере США и Великобритании)
Благодаря многообразию факторов, определяющих ту или иную ситуацию, складываются определенные устои, нравы, традиции и принципы. Рекламные сферы – не исключение: отличия между рекламной деятельностью в России и англоязычных странах сравнительно велики. Данные отличия, как мы считаем, определяются «факторами организации» (историческим развитием, о котором говорилось выше, организацией труда, рабочей структурой рекламных агентств, распределение сфер деятельности и влияния и т.п.) и «факторами процесса» (рекламным мышлением, методами воздействия на клиента, языковыми инструментами, возникающими проблемами в деле и т.п.). Рассмотрим подробнее важнейшие из них.

1. Организация труда и структура агентств. Распределение сфер деятельности и влияния. Анализируя описания рекламных агентств в англоязычных странах и в России можно сказать, что идеология агентств сходная, а масштабы абсолютно полярные. Так, разительно отличаются размеры зданий; стандартный набор отделов: клиентский, исследовательский, творческий, отдел медиапланирования, медиабаинга и др.; внутренняя структура - горизонтально - вертикальная. Каждый отдел возглавляет руководитель, как правило, вице - президент по данному направлению, а внутри сотрудники разбиты на группы по обслуживанию клиентов. группы разных отделов, обслуживающие одного клиента, взаимодействуют между собой. Такое "групповое" обслуживание объясняется, в частности, тем, что у одного клиента, например General Electric, работа ведется более чем по 70 направлениям. Так что уже непросто понять, один это клиент или 70. Менеджеры клиентского, исследовательского отделов, медиапланеры "ведут" клиентов годами.
     2. Рекламное мышление. Что такое рекламное мышление? Академик А. Репьев определяет это как «способность чувствовать и мыслить по-рекламному». В этом убеждаемся и мы. Да, существуют множество престижных школ, выпускающих профессионалов, в будущем работающих в рекламной сфере. Но не у всех преподаватели этих школ могут выработать рекламное чутье: специалист должен знать, за чем пойдет клиент, что ему нужно и, в конце концов, на каком языке с ними разговаривать. Иными словами, относитесь к клиентам так, как бы они хотели, чтобы относились к ним. Печально, что как для русскоязычной, так и для англоязычной рекламы зачастую это - большая проблема. Еще хуже то, что называют словоблудием. Рекламный текст начинается одним, а заканчивается другим, и клиенты уже не понимают, в чем заключалась цель рекламы. Некоторые западные специалисты так описывают способности тех или иных народов к витиеватости:
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Таким образом, можно говорить о немалых проблемах в российской рекламе, касающихся, прежде всего, дизайнеров, рекламодателей и копирайтеров. Примеры приведены в разделе «Приложение».

 «Думай!» - говорит нам девиз IBM (американское агентство маркетинга). Рекламное мышление – всегда процесс, рождающий прогрессивные мысли.

    3. Воздействие на клиента. Воздействие на клиента различно: с помощью текста, звука, графики. Чтобы сие воздействие имело результат, нужно быть на месте клиента. Думать о клиенте, воспринимать мир как клиент. Для этого была создана теория Customer Satisfaction (Удовлетворение Клиента), в рамках которой буквально все рассматривается через призму выгодности для клиента. Об эффективности этой философии говорит пример компании MINOLTA. Несколько лет тому назад она ввела у себя программу CS-Pro (Customer Satisfaction Program), которая изменила на фирме буквально все – проектирование, технологии, сервис, продажи, маркетинговые проекты и т.д. Но самое главное – изменилась корпоративная психология. Результаты превзошли все ожидания. Кстати, последнее поколение своих копиров фирма так и назвала – CS-Pro. Российские агентства пока еще ищут применение данной теории.

Воздействие рекламы на клиентов.

Для того чтобы понять отношение клиентов к рекламе, порождаемое ею, и выявить черты  влияния  рекламных процессов на клиентов, мы, авторы, решили провести свой социологический опрос среди различных возрастных групп: 13-15 лет; 16-17 и 35-50 лет. Такой выбор обусловлен, прежде всего, тем, что с этими возрастными группами нам приходится сталкиваться чаше всего (родственники, друзья, знакомые, коллектив преподавателей и администрация в учебном заведении).

      Анкета опроса предлагала попытаться провести параллель между российской рекламой и каким-либо предметом (образом), назвать воздействие рекламы положительным или отрицательным и привести пример вашего любимого (если такой имеется) рекламного ролика. 

      Анализируя результаты опроса, можно было подвести следующие итоги:

1)  Группа 13-15 лет. Большинство (около 75 %) сравнили рекламу с анекдотом, комедией, легкомысленным развлечением. Тем не менее, дети назвали воздействие рекламы скорее отрицательным, мотивируя это ее бессмысленностью и пустотой. Любимыми роликами многих оказалась реклама шоколадных батончиков и жевательных резинок, конфет и напитков. Остальные участники опроса освещали свои позиции очень близко к группам  16-17 и 35-50 лет.

2) Группа 16-17 лет. Подавляющее число участников опроса (около 98 %) ассоциировали рекламу с ямой, мусором, назойливой мухой. Более того, молодые люди назвали влияние рекламы отрицательным, а некоторые наградили ее еще несколькими негативными словами. Стоит добавить, что этим участникам чаще всего хочется видеть рекламу техники, декоративной косметики, одежды и сладостей.

3) Группа 35-50 лет. Абсолютное большинство участников высказалось о рекламе негативно, считая ее «самым ужасным, что можно встретить на улице и телевидении». Многие сравнивают ее с «занозой, которая сильно не мешает, но доставляет дискомфорт», с «лоскутным одеялом». А любимыми называют рекламу соков и парфюма.

    Таким образом, исследуя мнения людей, участвовавших в опросе, можно проследить своеобразную «эволюцию» взглядов, которая, разумеется, обуславливается опытом и мышлением этих групп участников. Однако, к большому сожалению, большинство участников относятся к нашей рекламе негативно, что подтверждает, насколько действительность далека от задуманного. 

    Говоря  об отношении людей к рекламе в США и Великобритании, стоить отметить разницу в отношении к ней россиян и иностранцев. Пользуясь информационными порталами британских и американских Web-версий газет «Times», «Chicago Tribune», «Daily Telegraph», мы сделали вывод, что к рекламным акциям британцы и американцы относятся более радушно, а иногда и равнодушно. Некоторым  безразлично, что рекламирует ролик, другие – смотрят его и пробуют, учась на ошибках своих и соседей. Такой информационный позитив, как бы его не назвали, объясняется тем, что эти люди давно привыкли к рекламе, воспринимают ее как средство коммерческого информирования  и не питают привязанности к каким-либо роликам (если не говорить о детях, собирающихся  в начальную школу, которым нравится реклама детских шампуней и сладостей).     

Глава 3. Специфика языка в рекламе и его перевода на другой язык

1) Язык рекламы. Русский и английский. 

Реклама – это работа со словами.

Д. Огилви

Рекламный текст – самый дорогой текст в мире. По крайне мере, является дорогим, потому что от его смысла, строения, лексики, синтаксиса, выразительности и простой привлекательности для клиента зависит состояние и бизнес-будущее  огромного количества работающих в различных сферах жизни компаний, фирм, объединений и так далее. Колоссальные средства выплачиваются за то, чтобы текст «продавал» – заставлял клиента обратить внимание на рекламу, заинтересоваться этой рекламой и, в результате, приобрести рекламируемый объект. В конечном итоге, вся система, построенная на рекламной жизнедеятельности и бизнесе, зависит от, казалось бы, малого и в то же время чрезвычайно важного элемента -  от языка рекламы и его составляющих (в широком смысле слова). 

Говоря о русском и английском языках рекламы, стоит выделить главные черты, выявляющие сходство и различия языковой специфики рекламных текстов.

Сходство: лучше, чем могло быть.  

Думаем, что наиболее удачным доказательством данного пункта станет пример русскоязычных и англоязычных рекламных журналов, ориентированных на гендерные аудитории. В качестве предметов для сравнения считаем необходимым обсудить англоязычные журналы “Men’s Health” и “Cosmopolitan”, а также русскоязычные версии этих журналов  ввиду их востребованности на мировом потребительском рынке средств массовой информации (сопоставление проводится по нескольким критериям).

1.Речевое «поведение» текстов в рекламных журналах. Несомненно, что общим проявлением коммуникативной ситуации в текстах является употребление просторечной, разговорной лексики с переходом официального обращения на «вы» на более фамильярно-доверительное «ты». Интересно, что далее проявляется гендерный аспект действия рекламы. Так, в «женских» журналах мы не смогли не заметить использование повышенной эмоциональности слов благодаря обилию глаголов в повелительном наклонении, описательных прилагательных, существительных с уменьшительно-ласкательными суффиксами – то есть использования «оценочного» стиля. Анализируя «мужские» журналы нужно отметить отсутствие эмоционально-оценочной лексики, преобладание просторечных слов, технических терминов, неопределенно-личных предложений, характеристик предметов, составляющих истинно мужской интерес. Более того, аппелирование к разуму, а не к эмоциям читателей является также отличительной чертой речевого «поведения» в «мужских» журналах.    

2.Информационный повод. Для «женских» журналов – это межличностные отношения (любовь, дружба, конкуренция) и обсуждение общепринятых общественных аспектов или фактов. Для «мужских» журналов» информационным поводом служат реалии жизни, свои собственные интересы, политика, экономика, бизнес, отдых. 

3.«Тело» рекламного текста. 

Мужские журналы:

· Акцент внимания на личные интересы, природные мужские инстинкты.

Control your power and you’ll own the road. (Управляй дорогой, и она будет твоей).

Grab life by the horns. (Хватай жизнь за рога). Chevrolet. (Свобода в динамике).

· Вопросительные конструкции, возникновение диалога.

Что делает Audi A6 уникальным автомобилем? Новая гамма сверхмощных двигателей? Стремительный силуэт и комфорт просторного салона? Или шанс выйти за пределы возможного? Вы узнаете это. 

Fifty-foot hairy tarantulas? Alien armies? No, our competitors fear only one thing-the most powerful Dodge truck. (Волосатые тарантулы длиной 50 футов? Полчища инопланетян? Нет, наши конкуренты боятся только одного - самого мощного грузовика Dodge).

· Односоставные определённо-личные и инфинитивные безличные предложения, придающие речи лаконизм, энергию, динамичность.

Позволь себе Grundig! Come to Marlboro Country. (Приезжайте в страну Marlboro).

· встречается апеллирование к эмоциональному началу, положительным эмоциям личности.

Ты нежишься в ярких солнечных лучах. Ты чувствуешь тёплый ветерок на своем лице. Ты переполнен ощущением свободы. Это лето. И новый PT Cruiser Cabrio!

Женские журналы:

· оценочные прилагательные, сведения носят характер общего мужского признания женской привлекательности.

Великолепная внешность, естественный макияж.

Face the future with beautiful, perfect skin. (Обладая красивой, безупречной кожей, смело встречай будущее). 

· Использование и явное преобладание восклицательных предложений, равно как и экспрессивных обращений.

Ослепительно! Как будто ты только что нанесла лак! 

Irresistible! Made from the creamy summer milk Dubliner is a real treat that you can enjoy anytime. Spoil yourself! (Неотразимо! Сделанный из летних сливок Dubliner – настоящее удовольствие, которым можно наслаждаться в любое время. Побалуйте себя!). 
· Односоставные определённо-личные и инфинитивные безличные предложения, придающие речи лаконизм, энергию, динамичность.

Не пропусти уникальный конкурс и выиграй бриллиант! 

Choose your moment, choose your image. (Выбери свой момент, выбери свой образ).

· Нет ограничений ни по объему текста, ни по форме его изложения. Эмоциональная направленность, стремление к образности и художественности передаются при помощи метафор, сравнений, сложных прилагательных, как в русском, так и английском языках.

Cle de Peau Beaute. Спокойствие красоты. Чувственность манящих губ. Свежесть росы в изысканном блеске. Притягательность волнующего взгляда.

It’s chic. It’s shocking. It’s beyond gloss. Cubes of hot pulsating lip colors with fantastic, high-energy shine. Add over Pure Color Lipstick for hyper gleam. It’s time to shine. (Шикарно. Потрясающе. Больше, чем блеск. Горячие, пульсирующие цвета помады с фантастическим превосходным сиянием. Нанесите поверх губной помады Pure Color для великолепного блеска. Время блистать).

4. Метафора, метонимия, стереотипность.

Употребление метафоры (выражение, употребляемое в переносном значении на основе сходства двух предметов или явлений) и метонимии (выражение или слово, употребляемое в переносном значении по принципу смежности двух объектов, явлений или понятий) значительно увеличивает эффективность воздействия рекламного сообщения на реципиента:

Subaru Impreza – заряженный автомобиль!  Noa! Чудотворные духи.

В рекламе Nair for Men – hair remover. No cuts or stubble. Just smooth skin (Крем для удаления волос для мужчин. Никаких порезов или щетины. Просто гладкая кожа) в качестве метонимического образа используется изображение дикобраза с длинными, острыми колючками. 

Стереотипное отражение действительности также встречается в рекламных текстах как в англоязычных, так и русскоязычных. (Мы объясняем это тем, что любому народу и культуре присуще создавать стереотипы, которые впоследствии выражают всю яркость, представительность этноса и страны. Особенно важно использовать это в рекламной среде, где проблема интерпретации  рекламных продуктов одной этнокультурной среды в другую стоит достаточно остро). Ниже представлены несколько примеров:

1. Стереотипное восприятие американок как эмансипированных, независимых, свободных женщин находит свое отображение в рекламе духов «5th avenue» от E. Arden. Слоган «Я – лидер. Свобода – мой мир» соотнесен с изображением на фоне небоскребов широко шагающей, уверенной в себе молодой женщины.

2. Текст рекламы английского чая - «Lyons. Чай в лучших английских традициях» - сопровождается изображением Вестминстерского аббатства, вызывая у потребителя ассоциации с присущим англичанам консерватизмом, приверженностью национальным традициям, респектабельностью.

3. Стереотипное представление о превосходстве, высоком качестве иностранных товаров наглядно прослеживается в слоганах: Remy Excellence. Шедевр качества.  Плазменные телевизоры Flatron - современное творение высоких цифровых технологий. 

4. Одновременно в русской журнальной рекламе наблюдается ориентация на национальную самобытность, ментальность, широту русского народа: Русский стиль. Загадочность души. Яркая искренность. Безудержность веселья. Красота чувств. (Сигареты «Русский стиль»).

Вывод: своеобразие рекламных текстов (см. выше) формируется за счет знания особенностей гендерной психологии, особенностей поведения, привычек, характера, образа жизни гендерных стандартов. Именно поэтому, как мы считаем, англоязычное и русскоязычное воздействие очень близки. Следовательно, говорить об общности русского и английского языков  следует в первую очередь.

Различие: своеобразие на фоне однородности. 

Было бы странным, если бы специфичность языков (русского и английского) складывалась из общих однородных принципов структуры, морфологии, лексики, синтаксиса и т.п. Различие между языками – факт, существующий как естественное явление, главное, чтобы эти различия не были ужасающими крайностями. Для проведения данного анализа своеобразия и, конечно же, различия русского и английского в рекламе нами были изучены рекламные проспекты, таблоиды, объявления в газетах и на телевидении и т.д.

	Ключевые «показатели»
	Русский язык
	Английский язык

	1. Коммуникативный фон (проявляющийся наиболее часто)
	Нередко монологичный и императивный тон, лишенный возможности ведения диалога. Использование широких «наступательный средств», таких как агрессивный и громкий закадровый голос.
	Яркая форма диалога, но несущая достаточно навязчивый характер. Предоставление возможности выбора.

	2. Восприятие и эффективность
	Из-за того, что часто не учитывается ситуация, в которой воспринимается объект, и окружения (другие рекламный тексты, ландшафт), восприятие продукта значительно снижается и понижается эффективность рекламы.
	Благодаря накопленному опыту и традициям, рекламисты учитывают большинство факторов, влияющих на восприятие.

	3. Активный словарь используемой лексики
	Параллельное возвращение лексику послереволюционной эпохи1917 года («атаман», «казачий круг», «биржа», «акционер», «губернатор», «дума», «торги» и т. д.),  и освоение иноязычной лексики («мерчендайзинг», «сенд-вич», «супермаркет», «сайт», «визажист», «фитнес» и т. д.)
	Словарь представлен по сути разговорными и наиболее употребимыми словами, несложными по произношению.

	4. Языковые нормы
	Нарушения языковых норм воспринимаются как допустимые в языке, что, в свою очередь, приводит к обновлению языка и замещение  художественной на разговорную.
	Нарушения языковых норм, характерных для рекламы

	5. Единство стиля
	Смешение различных культур, использование цитатного материала, фрагментарность текстов – отсутствие единого стиля. Явление эпохи постмодернизма.
	Частичное смешение стилей, но чаще всего выбор стиля под рекламируемый продукт

	6. Баланс «форма -содержание»
	В современных рекламных объявлениях форма сообщения зачастую подавляет его содержание. Как утверждает рекламист В. Руднев, в современной России «рекламная история рассказывается не для того, чтобы купили, а для того, чтобы было забавно смотреть».
	Соблюдается. Форма и содержание не доминируют друг над другом, а достаточно сбалансированы.


2) Копирайтинг в изучаемых рекламных средах: шаткая разница
Проанализировав всю систему копирайтинга, мы сможем утверждать, что копирайтер – это основной автор рекламны в широком смысле этого слова. Он проводит маркетинговую работу, составляет перечень продающих моментов, пишет непосредственно текст и художественно оформляет его. По словам индийского копирайтера Джун Валладарес, «копирайтер – поэт коммерции».  

Однако копирайтинг – очень трудоемкая и выматывающая ниша рекламной деятельности. Именно из-за полноценного невежества создателей рекламы. Именно от них зависит выбранный стиль рекламных сообщений, их аппелятивность и выразительность, и, разумеется, отражение рекламного мышления копирайтера, которое у него зачастую отсутствует.

Главными проблемами, вопреки общим стереотипам, и русскоязычному, и англоязычному копирайтингу являются

1) отсутствие каких-либо навыков сочинения рекламных текстов и продающих «способностей»;

2) несоответствие постоянной профессии и желаемой;

3) разница во внешней организации труда сотрудников.

Все это подтверждается нашими собственными исследованиями на этот счет. Мы взяли один достаточно дорогой бизнес-журнал (русскоязычная версия американского журнала) и посчитали, что всего рекламных заголовков там 62. Так, 12 из них не имели четких заголовков, и 27 являлись слепыми, то есть вообще не соответствовали темам статей. Из этих данных можно сделать вывод, что проблема копирайтинга стоит очень остро, и чем скорее решится эта проблема, тем быстрее мы получим качественную рекламу.

Для сравнения мы хотели бы представить заголовки, придуманные нами, которые бы продемонстрировали «правильное» и «неправильное» написание текстов.

	Идеальная кухня
	Кухня умещается в шкафу

	Эта швейная машина лучшая в своем простом применении
	10-летний мальчик шьет своей сестренке ночную рубашку

	Меха: низкие цены
	Меха согревающие, но не разоряющие

	Современное жилье
	Жить не так, как живут твои родители

	«N» - лучший энергетический напиток
	Сегодня бабушка опять вернулась за полночь


Сравним рекламы одних и тех же предметов в России и США:

	Реклама в России
	Реклама в США

	Чудесное кресло-качалка
	Easy to get in, easy to get out. («Легко сесть, легко встать»)

	Мастерская «Минутка»: быстро и удобно
	«Sewing Chico»: «Zip it! Hem it! Snip it! ». («Застегни это. Завяжи это. Пришей это»).             

	Ford. Превосходи ожидания
	Ford. Feel the difference.

	Toyota. Управляй мечтой.
	Toyota. Moving forward


Из этой таблицы видно, что русскоязычный копирайтинг все же больше подвержен таким провалам, как ничем непримечательный слоган. Говоря об англоязычном копирайтинге, можно утверждать, что его проявления более логичны и аппелятивны. Причиной этого является многолетний опыт и умения, накопленные запалом в рекламном бизнесе.

В целом же, копирайтинг в России и англоязычных странах схож, ведь это ремесло находит свою неблагоприятную почву по всему миру, исключая пока еще возможность излечения от общей эпидемии под названием невежество и некомпетентность. 

3) Реклама: писать или переводить заново?

Безусловно, вести полемику о проблемах интерпретации рекламного продукта в другую этнокультурную среду бессмысленно, если не затрагивать, пожалуй, самого главного инструмента расширения бизнеса – перевода с одного языка (в данном случае английского) на другой (в данном случае русского).

Основной проблемой адаптации рекламного текста является нарушение лингвистических характеристик, а также коммуникативной направленности текста. Ведь текст должен быть четким, емким и доступным для понимания; рекламист и копирайтер – компетентными в своих специальностях; рекламодатель должен знать, чего он хочет. Стоит добавить, что особую роль играют так называемые социолингвистические факторы, то есть социально (общественно) значимые аспекты, выраженные в языковой среде.

Проблема перевода сегодня особенно актуальна для зарубежных компаний, работающих в России на английском языке, ибо сложности возникают именно из-за различий в типологии двух языков. Так, английский язык – аналитический, потому что смысл фразы передается через изменения формальных характеристик слов; русский же – синтетический, так как смысл фразы в нем передается через сочетание смыслов нескольких слов. В такой ситуации, при интерпретации рекламного продукта в отечественную среду, опытные переводчики рекомендуют дать англоязычному тексту «семантический эквивалент», то есть сохранить семантику текста, а средства выразительности (ключевые слова) – изменить. Ярким и удачным примером этому служит реклама косметических продуктов американской марки «Maybelline».

	Англоязычная версия
	Русскоязычная версия

	May be she’s born with it,

May be it’s «Maybelline».
	Все в восторге от тебя,

А ты – от «Maybelline».


Сравнивая лингвистические уровни англоязычных и русскоязычных рекламных текстов, можно выделить следующие черты.

1. Синтаксический уровень.

а) употребление инверсии и пассивных конструкций

    Detroit Edison is pleased to be…

     If you are interested in…

б) редкое использование отрицательных предложений во избежание негативного впечатления о продукте, использование позитивных словосочетаний

в) краткость, «телеграфность» стиля

    Drink Cola Delicious and Refreshing…

    Buy pop corn…

    Toyota. Управляй мечтой.

г) использование эллиптических конструкций (урезание темы без изменения смысла)

    Ideal for families! = It is ideal for families!

    Got your attention, didn’t it? = What you have read got your attention, didn’t it?

2. Морфологический уровень.

Говоря о семантико-коммуникативной задаче, стоит сказать, что главное здесь – призвать к действию, и то, в сою очередь, обуславливает преобладание глагола как лексико-грамматической единицы по сравнению с другими частями речи. Наше исследование англоязычных рекламных текстов показывает, что наиболее часто используемыми являются buy, fly, call, feel, see find, listen, drink,discover. Анализ отечественных текстов показывает примерно такое же количество и соотношение глаголов звони, заходи, покупай. 

Другим неизменном признаком в обоих языках является употребление личных и притяжательных местоимений. Для обозначения позиций рекламодателя используются местоимения «we, our», для обращения к клиентам «you, your», а для ссылки на конкурентов «they their».

Your own car. Your own phone. Your own place. Your dad’s insurance? (National Insurance) 

Билайн – это ваш выбор!

Прилагательные и наречия – еще один важный аспект переводческого процесса, они передают качество и достоинство продукции и, таким образом, являются оценочно-описательными. К наиболее употребимым относятся natural, sensual, mysterious, great, sure, delicious, romantic. Особая группа слов – слова, указывающие на подлинность торговой марки: genuine, authentic, original, new. Что касается русскоязычных текстов, то частыми здесь являются   новый, революционный, первый, лучший и т.п.  

Spring whispers. But the message is clear. Lancome.

The new truth for sensitive skin. Estee Lauder invents Verite.

3. 
Фонетический уровень.

Часто используется благозвучие и звукопись (аллитерация и ассонанс) для соединения слов, образа и звука, который обволакивает образ.

Rolls Royce. A unique automatic air-conditioning system maintaining any temperature you desire at two levels of the interior…

Швепс. Ш-ш-швепс….

· Другие выразительные средства.

Главным в этом ключе является гармоничное соединение образа и текста,  которое достигается с помощью многих выразительных средств. Например:

      а) аллитерация.    May be she’s born with it,

                              May be it’s «Maybelline».

б) рифма. Don’t be vague. Ask for haig.

в) омонимы. Our jeans fit your genes.

г) повтор. Natural beauty. Natural ingredients. Natural care.

д) анафора. No other hair spray feels so fine. No other hair spray brushes out so easily. No other hair spray leaves your hair so shine and yet soft to touch. No wonder it’s preferred by the world’s finest salons. L’Oreal.

е) параллелизм. Wear it, bathe it, shower it, moisturize your body…In fact completely lose yourself in White Lavender. New form Yardley. 

Таким образом, чтобы добиться желаемого результата при адаптации рекламного продукта в этнокультурные среды нужно владеть искусством перевода. Перевод – процесс творческий: самое главное – убедить клиента в приобретении данного товара, сказать что он - самый лучший. Однако не стоит забывать слова американского психолога Дейла Карнеги о том, что «читателя интересует он сам». Читатель в рекламе товара должен видеть не красивую обертку или хороший оригинальный текст, а решение своих собственных проблем. Именно когда это состоится рекламную акцию можно назвать абсолютно успешной. 

Глава 4. Взаимодействие рекламных сфер России и англоязычных стран

В этой главе мы пришли к главному: к рассмотрению нашей гипотезы.

 Межкультурные различия велики, что затрудняет создание единой межкультурной рекламы. Но при следовании некоторым основным принципам рекламной деятельности, как мы считаем, возможен выход из этнокультурного тупика и создание единой межкультурной рекламы.

Осознавая необходимость мотивирования нашего предположения, мы хотели бы проанализировать, что мешает созданию единой межкультурной рекламы, и что способствовало бы преодолению данной проблемы.  

Реклама: этнокультурный перекресток.

Что есть этнокультурный перекресток?

Этнокультурный перекресток – для нас, прежде всего, это проблемы выбора той или иной страны в плане интерпретации «иноземных» рекламных продуктов в свою этнокультурную среду. Как правило, начинается весь процесс неграмотными попытками «специалистов», ничего не смыслящими в связи «реклама – клиент», переделать рекламную акцию на свой лад, а заканчивается жалобами на интерпретируемый продукт (туалетную воду, нижнее белье и т.п.) или, еще хуже, изъятием этого продукта из списка заказов агентства, которое взялось это рекламировать. 

Приведем несколько различий, требующих адаптации в стране (примеры см. в «Приложении 1»):

1. Различия культуры, традиции. 

2. Различия потребностей и предпочтений. 

3. Различия потребительских моделей, ценностей и мнений

4. Различия смысловых, звуковых и прочих ассоциаций и отношений к рекламе

5. Различия языка и значение перевода. 

6. Различия функций товара, которые он может выполнять в разных странах. 

7. Различие в определении позиции товара
Таким образом, данные различия очень велики,  и  преодолеть их, создав грамотную международную рекламу, трудно. Но мы, авторы, взяли на себя ответственность и решили рассмотреть перспективы интеграции рекламных сфер России и англоязычных стран (на примере США и Великобритании).

Интеграция: воплощение перспектив
 Чтобы создать единую стандартизированную межкультурную рекламу надо:

1. Реклама – это текст, самый дорогой в мире, потому что он продает. Значит, реклама – продукт массового производства и для массового потребителя. Здесь также работает философия «Удовлетворения Клиента», поскольку в центре настоящей рекламы стоит клиент: в рекламе клиент (по Дейлу Карнеги) должен читать не о товарах и о фирме, а о себе, о своих проблемах и путях их решения.

2.  Рекламные тексты можно укорачивать, удлинять, дополнять, переоформлять – главное донести до клиентов из другой этнокультурной среды то, что хотел сказать сам автор. Сохранение смысла, идеи – главные цели любой интерпретации.

3. Рекламная акция продукта должна быть аппелятивной и иметь прагматичное значение – настроить клиента на покупку товара, где бы этот клиент не находился.

Стоит добавить, что для этого потребуется время: ведь менталитет российский и западный очень отличаются, и, соответственно, подходы к нему нужны разные. А чтобы все задуманное получилось, нужно «приучать» российского потребителя принимать «правильную рекламу», а российским «творцам рекламы» нужно учиться сею создавать. В свою же очередь англоязычным рекламным рынкам тоже не надо отгораживаться от российской сферы и принимать самое непосредственное участие в решении интеграционных задач.

Вывод:

Реклама, по нашему сугубо авторскому мнению, такой дирижер, который, управляя своей палочкой по-разному, но одним оркестром, может быть понятен любому слушателю, неважно какой нации или культуры, которому в дальнейшем захочется купить эту палочку любым доступным ему способом.  

Заключение
Изучив специфический научный материал, выполнив поставленные нами задачи и осуществив многоплановую работу по достижению необходимой цели, мы сделали несколько выводов.

Во-первых, реклама есть необходимый инструмент в реализации определенной продукции, который является связующим звеном между теми, кто хочет продать, и теми, кто хочет приобрести. Поэтому реклама обуславливает все затраченные на это материальные, интеллектуальные, психологические и эмоциональные ресурсы.

Во-вторых, ввиду интенсивного наблюдения за текущим статусом рекламных сфер в России и в частности англоязычных стран (США и Великобритании), на первый план выходит текстовые инструменты донесения информации до клиентов, то есть текст и, соответственно, язык данного текста. Следовательно, необходимо было сравнить специфику русского и английского языков в рекламе, что мы, авторы, и осуществили.              

Русский и английский, являясь по сути своей «полярными» лингвистическим системами, имеют много общего в их непосредственной функции в тексте: одинаковая семантика, схожая аппелятивная нагрузка, синтаксис, морфология и лексика.

В-третьих, копирайтинг, то есть создание (написание) тестов рекламных сообщений, как русскоязычный, так и англоязычный, отражает особенности рекламного мышления отечественных и зарубежных копирайтеров. Удивительным является тот факт, что различие между ними невелико, которое демонстрирует одинаковую небрежность по отношению к написанию тестов и невежественность в работе. Оправдывающим явлением является рекламный опыт России, США и Великобритании: за рубежом уже давно сформировались традиции в рекламной сфере, в то время как у нас они начинают только получать необходимый толчок.   

В-четвертых, важным аспектом нашего исследования стал перевод текстов англоязычной рекламной продукции на русский язык. Анализируя этот ключевой вопрос, мы сделали вывод, что нередко приходится, учитывая правила интерпретации продукта в другую этнокультурную среду, сохранять смысл и обращение к клиенту, но менять облик и содержание текстового сообщения в соответствии с менталитетом данного этноса. Это накладывает определенный отпечаток и формирует отличные друг от друга покупательные возможности клиентов в странах.

В-пятых, мы подтвердили, что самое главное, выдвинутую нами гипотезу о создании интернациональной рекламы  возможностях преодоления проблем интерпретации продуктов в различные культурные среды. Создание таковой является реальным в перспективе развития отношений стран при соблюдении определенных рекламных международных норм.

Говоря о личном отношении к данному исследованию, мы рады представившейся возможности познакомится  с рекламным миром, приобщится к нему и, что представляет для нас особый интерес как для людей, интересующихся английским языком не только в пределах учебного заведения, изучить особенности языка в этой «медийной» сфере в сравнении с родным языком.  
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Приложение 1.

В данном разделе представлены материалы об индийской рекламной деятельности, словарь рекламных терминов и не вошедшие в основную часть работы примеры рекламных работ.

Индия: чудо Хинду.

Обращение к данной теме обусловлено нашим интересом к развитию рекламы в постбританских владениях, где английский язык стал либо официальным языком, либо активно используется местным населением без его «огосударствления». Поэтому, в Индии, где английский является одним из 15 государственных языков, тесно внедрившийся в новый хинди, реклама представляет собой особую сферу. Главной особенностью индийского рекламного развития нам видится необычайна я динамика становления рекламы как бизнес-сферы и ее «виражность», то есть постоянное изменение главных базисов и идеологии деятельности. Так, с начала 1990-х годов, страна активно перестраивается с формальной бизнес-стороны на креативную сторону рекламы. Выдающимся идеологом этого перехода был и остается по сей день региональный компаний McCann Erickson Прасуна Джоши. Именно он изменил облик рекламы, придал ей постоянную стимуляцию к совершенствованию и привел ее к особому уникальному виду – смешению европейских стандартов и индийского фольклора. Цитируем господина Джоши: «Мы – нация, находящаяся в миксере. Лучший креатив происходит у нас из хаоса. Но, несмотря на это, мы -  неплохие мыслители». Читаем его слова – и невольно убеждаемся в их правильности. Индийские тексты научились быть броскими и аппелятивными: многие заголовки действительно работают; копирайтеры -  компетентными, рекламодателями – требовательными. И, самое главное, изменился рекламный менталитет. Приведем пример.

Авиакомпания провела «Jet Airways» ребрендинг: сменила форму сотрудников. Для продвижения этих изменений был выпущен простой рекламный принт «Мы изменились» -  «We’ve changed». Затем, авиакомпания «KingFisher» решила попаразитировать на чужой рекламе: над бигбордом появляется новый «Это мы заставили их изменится. Летайте самолетами и испытывайте лучший сервис в небе» - «We made them change. Fly «KingFisher» and experience the best service in the sky». Рекламисты компании «GoAir»  заказали и установили еще один бигборд над другими «А мы и не думали меняться. Мы по-прежнему предлагаем наиболее разумный способ полета» - «We’ve not changed. We’re still the smartest way to fly».

Подобная ситуация, как мы считаем, является простейшим отражением индийского менталитета, где конкуренция и паразитирование на рекламе конкурентов есть бизнес. В России же все еще это считается дурным тоном и с презрением отвергается. Таким образом, английский язык, становясь международным рекламным языком, находит себе применение даже в британских бывших колониях. Индия – тому пример. Она в постоянном поиске новых работающих идей, заимствуя лучшее Запада и сохраняя чудо Хинду.

Словарь рекламных терминов.       

Рекламодатель – то лицо (фирма, компания, предприятие, отдельный человек и т.п.), которое является заказчиком рекламной кампании для своей продукции или услуг.

Копирайтер (от англ. «copy» - «переписывать»  и «write» - «писать») – основной автор рекламы, как правило, создает тексты.

Рекламист – человек, относящийся к рекламе, употребляется часто в широком смысле (к рекламистам относят и дизайнера, и копирайтера, и режиссера, и редактора и т.д.). 

Клиент – в рекламном смысле лицо, внимание которого нужно привлечь рекламисту и продать ему товар
Бигборд (от англ. «big» - «большой» и «board» - «доска») – рекламный щит.

Принт («print» - «печать») – рекламный шит, на котором размещаются не только картинки, но и печатный текст.

Медиабаниг (от англ. «media» - «средство информации» и «buying» - «покупка») – 
Слоган - рекламная фраза, в сжатом виде излагающая основное рекламное предложение.

Аппелятивный – взывающий, привлекающий внимание.

Аналитический язык – язык, в котором смысл фразы, выражается через изменения формальных характеристик слов.

Синтетический язык – язык, в котором смысл фразы передается через сочетание смыслов нескольких слов.

Примеры рекламных работ:
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	Великий рекламист Америки Д. Огилви говорил о рекламных псевдотворцах: «Сумасшедшие захватили власть в сумасшедшем доме». Видимо у сумасшедших, создавших этот шедевр, жизнь удалась.

	Интересно, что имели в виду рекламисты, придумывая такую загадку? Мы не догадались
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	Пример интересного рекламного дизайнерского мышления: беспроигрышный вариант «продающей» идеи.
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	Игра английских слов can в значении «может» и can в значении «консервная банка» – получилось «Dentsu может» или «Банка Dentsu». Разгадывать такой японский словесно-графический ребус утомительно

	«Малыш.

Наша машинка уже перестала быть новостью.

Пара дюжин студентов уже не пытаются втиснутся в нее.

Парень на заправке уже не спрашивает, а куда заливать бензин.

Все привыкли к нашей форме.

И вообще, некоторые владельцы нашей машинки уже перестали считать, что 27 миль на галлон – это что-то из ряда вон выходящее.

Или пять пинт масла вместо пяти литров.

Или то, что не надо антифриза.

Или способность «намотать» 40000 миль на один комплект шин.

Все это потому, что как только вы привыкните к нашей экономичности, вы перестанете ее замечать.

Разве что, когда вы легко влезаете в любую лазейку при парковке. Или платите небольшую страховку. Или когда вы покупаете новый VW в обмен на старый. Обдумайте все это». 
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Вот пример отличной графики и простого текста, который по-настоящему продает..

Примеры различий, требующих адаптации  стране:

1. Различия культуры, традиции. Например, реклама шампуня "Wash and Go" компании "Procter & Gamble" в Польше не учла, что в этой стране семьи практически не имеют бассейны и в основном принимают ванну, и ее реклама, демонстрирующая женщину, выходящую из бассейна и моющую волосы в душе, оказалась не соответствующей требованиям потребителей в этой стране. Также примером может служить ошибка рекламного мотива зубной пасты "Pepsodent", когда в странах Юго-Восточной Азии рекламный текст подчеркивал белоснежный цвет зубов после применения этой пасты, в то время как в культуре этих стран черные и желтые зубы до самого последнего времени считались символом престижа.

2. Различия потребностей и предпочтений. Например, популярные в США и странах Западной Европы обезжиренные сорта маргарина, заменяющего сливочное масло и предназначенные для здорового образа жизни за счет содержания меньшего количества калорий и холестерина, не пользуются широким спросом у большинства россиян в силу особенностей климатических условий и укоренившейся привычки в питании, а также в связи с тем, что в западных странах его большей частью используют для бутербродов, а в России для жарки при приготовлении горячих блюд.

3. Различия потребительских моделей, ценностей и мнений. Компания "General Foods" безуспешно рекламировала в Германии кофе "Makswell Hause" как "лучший американский кофе", пока не выяснила, что немцы пренебрежительно относятся к американскому способу приготовления кофе.

4. Различия смысловых, звуковых и прочих ассоциаций и отношений к рекламе. Так, имевшая в США большой успех реклама духов "Charlie", где была показана свободная женщина, выходящая в мир, в странах Латинской Америки не имела большого результата в силу различий толкования места женщины в обществе. 

5. Различия языка и значение перевода. Буквальный перевод рекламного объявления на иностранные языки редко бывает эффективным. Часто компании допускают ошибки из-за незнания местных языков и диалектов. При поступлении "Coca-Cola" на рынок Китая, торговцы сделали собственные каллиграфические надписи "ke kou ke la", что в переводе означало "укуси воскового головастика", что вряд ли способствовало продажам. Обнаружив ошибку, компания предложила другой набор иероглифов "ke kou ke 1е", что переводилось как "пусть возрадуется рот".

6. Различия функций товара, которые он может выполнять в разных странах. Так, в странах Западной Европы в воде в бутылках ценятся минералы, а в США - ее чистота, отсутствие вредных для здоровья человека примесей.

7. Различие в определении позиции товара. Так, в России в большинстве слоев населения до сих пор автомобиль ассоциируется с предметом роскоши, а не со средством передвижения, в то время как в Японии, США, Франции и т.д. обратная картина.
В США напиток "Танг" нашел широкое использование как заменитель апельсинового сока, который американцы охотно пьют во время завтрака. Однако во Франции сок не принято пить за завтраком. Поэтому этот напиток там позиционировался как прохладительный в дневную жару.
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