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Введение
Немного из истории рекламы    

Если говорить о рекламе, как о способе распространения информации, то надо считать, что она началась давно. Реклама, какой мы знаем ее сегодня, по-настоящему появилась с изобретением печати. В 1480 году Вильям Какстон издал небольшое объявление о выходе в свет религиозной книги. С появлением печати, особенно газеты, реклама превратилась из простого сообщения о чем-то, в аргумент и совет, способствующими покупке товаров людьми. Сегодня реклама не только искусство, но и наука. Проводятся исследования, и изучаются вкусы и привычки потребителя, рекламные объявления тестируются и проверяются. Все это делается, чтобы максимально окупить расходы на рекламу.
Реклама - ж. р. (англ. reclaim~to reclaim привлекать к себе внимание лат.    reclamare громко выкрикивать, призывать).1.публичное-на радио, телевидении, в газетах и т.п.- привлечение внимания к кому - чему либо, для создания широкой известности.2.Объявление или телевизионный сюжет, служащие для этой цели.    

Цель работы:

Выявить на каких языковых эффектах строится современная реклама.

Задачи:

Изучить лексические явления в современной рекламе, в СМИ. Изучить рекламный синтаксис.

Провести эксперимент по самостоятельному созданию рекламных текстов среди подростков. Научиться создавать рекламные тексты с использованием рекомендаций.

Выявить особенности восприятия рекламы среди подростков.

Актуальность работы:

Реклама помогает изучать особенности современного языка, где-то развивая его, а где-то засоряя. Поэтому важно изучить основные языковые явления, на которых строится реклама, для правильного ее понимания и восприятия.

Для изучения данного вопроса были использованы следующие информационные источники:

1.Домашняя юридическая энциклопедия. Потребителям. – М.: Олимп; ООО «Издательство АСТ»,1997 год.

2.Большой словарь русского языка. – М.: Дрофа; Русский язык,1998.- 672 с.

3.Ликум. А «Всё обо всём» популярная энциклопедия для детей. Филологическое общество «Слово», перевод, и составление, иллюстрация,1993.Компания «Ключ-С», художественное оформление,1993.

4.Экономика / Пер. с франц. Е. Батыревой; - Оформила дизайн - студии «Дикобраз». – М.: ООО «Издательство Астрель»: ООО «Издательство АСТ»,2001. 

5.reklama.com
Одним из источников явилась Домашняя юридическая энциклопедия, которая позволила изучить сведения об основных видах рекламы, ответственности за созданную рекламу, об участниках рекламного процесса. Изучив лексические явления были сопоставлены различные рекламные тексты с лингвистическими терминами и выявлены наиболее употребляемые языковые эффекты. С помощью одного из методов психолингвистики – семантического дифференциала – было рассмотрено и изучено восприятие рекламы современными городскими подростками. Метод пилотажного (ассоциативного) эксперимента также позволил выявить особенности восприятия и сделать соответствующие выводы. Работа включает в себя несколько приложений, в которые входят: иллюстративный материал, содержащий рекламные тексты в СМИ; результаты конкурса реклам, в МОУ «СОШ № 93»; ассоциативный эксперимент.

Содержание работы

                                                                 Глава 1

              1. Вступление

              2. Что такое реклама. Виды рекламы

                                                                 Глава 2

              3. Психолингвистика рекламного текста

              4. Эмоциональный аспект рекламного воздействия

              5. Языковые эффекты в современной рекламе

              6. Заключение

              7. Информационный ресурс

                                                              Приложения

             №1 Рекламные тексты в СМИ

             №2 Конкурс реклам в МОУ «СОШ № 93»

             №3 Собственные рекламные тексты

             №4 Результаты опроса об эмоциональном восприятии рекламных текстов

             №5 Семантический дифференциал

             №6 Мультимедийная презентация

Вступление
Если у вас сложилось впечатление, что абсолютно всё, что можно знать о рекламе расскажет вам его производитель, помните: это, увы, далеко не так! Фирмы производители всегда с удовольствием познакомят вас с достоинствами своего товара или услуги, будут долго и подробно описывать все его преимущества, но именно потому, что они больше других знают о своём товаре они, скорее всего, умолчат о его недостатках. Заметьте, не сознательно обманут (хотя и таких случаев сколько угодно), а просто не станут говорить о «теневых сторонах» и «подводных камнях». Наивно было бы упрекать продавцов и производителей в том, что они стараются сообщить потребителю только выгодную для себя информацию. Всегда надо помнить, что производитель-лицо заинтересованное. И пожалуй, наиболее ярко это проявляется в специфическом виде информации, предоставляемой производителем - рекламе.

 Что такое реклама?

Реклама-это информация, которая способствует продвижению товаров на рынке. Реклама  сопровождает практически все товары, работы или услуги. Именно из рекламы потребитель может узнать о том, какие услуги предоставляет та или иная организация. зачастую реклама является основным критерием нашего выбора той или иной фирмы. Как бы вы не относились к вездесущей рекламе, как бы много нареканий она не вызывала, всё-таки  придётся признать, что это один мощным источников информации! Другими словами – реклама это двигатель прогресса. Но и умная, доброжелательная реклама может сослужить прекрасную службу. Не будь её, вы бы просто не узнали о том, что уже в свет вышел новый альбом эстрадной звезды, что в продажу поступила видеокопия фильма, получившая на последнем кинофестивале премию «Оскар», что недалеко от вашего дома открылся новый магазин и т.д. 

Но реклама – это целый мир со своими законами, правилами и особенностями. Правила, регулирующие рекламную деятельность, содержатся в законе РФ «О рекламе», который действует с 18.06.1995г., Гражданском Кодексе РФ, законе РФ «О защите прав потребителей» в редакции от 16.01.1996г. и закон РФ «О средствах массовой информации» (принят с 27.12.1991г. новая редакция от 27.12.1995г.). В соответствии с законом РФ «О рекламе», реклама – это распространяемая в любой форме с помощью любых средств информация о физическом лице, товарах идеях и начинаниях, которые предназначены для неопределенного круга лиц и призвана формировать или поддерживать интерес к этим лицам, товарам, идеям и начинаниям и способствовать реализации товаров, идей и начинаний. 

Главная цель любого рекламного сообщения – привлечь внимание потребителей к конкретному виду товара, услуги или фирме, сформировать доброжелательное отношение к ним.

Участники рекламного процесса

Для того чтобы разобраться, кто несет ответственность за недобросовестную рекламу, необходимо знать, кто эту рекламу делает, заказывает и доводит до потребителя. В соответствии с законом РФ «О рекламе», в зависимости от выполняемых функций, участники процесса делятся на три категории.

Рекламодатель – физическое лицо, являющееся источником рекламной информации для производства, размещения и последующего распространения рекламы.

Рекламопроизводитель – физическое лицо, осуществляющее полное или частичное приведение рекламной информации в готовой для распространения форме.

Рекламораспространитель – физическое лицо, осуществляющее размещение и (или) распространение рекламной информации путем предоставления и (или) использования имущества, в том числе технических средств – радиовещания, телевизионного вещания, а также канала связи, эфирного времени и иными способами. Известно, что реклама оказывает большое влияние на подростков, формируя образ преуспевающего человека, призванный оказывать эмоционально- психологическое воздействие на молодых людей, поэтому некоторые виды рекламы государство регулирует наиболее жестко. Законом РФ «О рекламе» запрещена неэтичная реклама. Неэтичная реклама – это реклама, которая содержит текстовую, зрительную, звуковую информацию, нарушающую общепринятые нормы гуманности и морали, т.е. в рекламе употребляются оскорбительные слова, сравнения, образы в отношении расы, национальности, профессии, социальной категории, возраста, языка, и т.д.

  Виды рекламы
-товаров и услуг

-медицинских препаратов

-табачных изделий и алкогольных напитков

-финансовых услуг

-реклама как публичная оферта

-социальная реклама

-ненадлежащая реклама

-скрытая реклама

-контрреклама

Психолингвистика рекламного текста

 Изображения в рекламе:
Изображения во многих случаях значительно усиливаю воздействие рекламного текста, в некоторых случаях  полностью или частично заменяет его. Можно использовать такие приемы, как преувеличение какой-либо детали, очеловечивание животных или неодушевленных предметов, несоответствие действия и положения, усиление рисунком игры слов и т.д. Число тех, кто читает подписи к иллюстрациям, вдвое больше тех, кто читает сам текст. В каждой подписи должно быть обоснование выгод, которые товар сулит покупателю.

Психолингвистика рекламного текста:

В результате многочисленных исследований рекламных текстов были выявлены типичные ошибки, негативно влияющие на восприятие рекламного сообщения. Рекомендации по психолингвистике: 

1. Очень важно обращаться не в пустоту, а к личности. Пример: «Обычный порошок» был создан, после того как в рекламе были частые упоминания «по сравнению с обычным порошком.

2.В разумных пределах полезно использовать недомолвки для привлечения внимания читателя;  

3. Визуальные и вербальные образы должны быть взаимодополняющими и не противоречить друг другу;

4. Текст или образы необходимо фокусировать только на одной  положительной характеристике продукта во избежание путаницы и плохого запоминания марки продукта или его свойств;

5. Важно оптимизировать количество элементов рекламы – образов, шрифтов во избежание помех восприятию  нужной информации;

6. Тщательно вычитывать текст, не допуская орфографических и пунктуационных ошибок.

Некоторые ошибки, которых необходимо избегать:

1.Прямых сравнений с конкурентами упоминаний их имен.В противном случае они получают рекламу, оплаченную критикующим;

2. Хвастливых заявлений типа «Мы – номер 1!», кА не относящихся к интересам потребителя;

3. Нагромождение придаточных предложений, а также причастных и деепричастных оборотов. Причастия лучше заменять личными формами;

4. Отглагольных существительных в тех случаях, когда можно достигнуть более простой конструкции при помощи глагола;

5. Бессмысленных уточнений типа «очень», «самый», «единственный», «особенный» и т.п. неуместны.

Чтобы убедить купить товар, следует не только разобраться в интересах и чувствах покупателя, но знать и пользоваться привычным ему языком.

 Психология слогана и заголовка текста:

Слоган - рекламный девиз. Назначение девиза – побуждать к действию. Назначение слогана в рекламном материале – привлечь внимание и побудить к действию. Считается, что количество людей, которые замечают слоганы, в 4-5 раз больше количества людей, которые читают всю рекламу.

Слоган – наиболее сильнодействующая форма торгового предложения, хотя отнюдь не каждый слоган такое предложение содержит.

Изобретая рекламный девиз, надо стремиться к тому, чтобы он четко удовлетворял следующим требованием: безусловное соответствие общей рекламной теме, простота.

Важную роль в рекламном сообщении играют заголовки. Рекламное сообщение без заголовка – совершенно неэффективно! В среднем заголовок читают в пять раз чаще, чем сам текст. Важно учитывать, что заголовок – это подчас может быть единственное, что потребитель сумеет или успеет прочитать.

Психологи предложили ряд рекомендаций по правильному применению заголовка. Он должен удовлетворять следующим основным требованием: быть целесообразно кратким. Заголовки длинной в десять и более слов воспринимаются хуже коротких.

 Рекламный текст:

Существуют несколько типов текстов рекламных сообщений: - информационные; - напоминающие; - внушающие; - убеждающие.

Информационные тексты должны быть простыми и лаконичными. Напоминающие – краткими. Внушающие тексты должны содержать многократное повторение названия товара.

Убеждающие тексты в эмоциональной форме сосредотачивают внимание на достоинствах товара.

Рекламный текст состоит из пяти основных элементов, которые почти всегда используются в рекламе: - заголовок; - подзаголовок; - основной текс; - подписи и комментарии; - рекламный лозунг.

Подзаголовок – мост между заголовком и основным текстом.

Если клиента заинтересовал заголовок, то подзаголовок дает еще один шанс привлечь его к покупке.

По возможности стоит пользоваться обычными словами и краткими предложениями, смысл которых может понять любой человек. Необходимо избегать применения технических терминов, непонятных и малоизвестных слов.

Текст должен быть увлекательным и вызвать любопытство. Необходимо избегать длинных и нудных перечислений. Остроумные, юмористические тексты производят наилучшее впечатление.

Небольшие тексты сами привлекают внимание читателей. Основное требование к тексты – лаконичность, т.е. максимум информации при минимуме слов.

Необычное обращение непременно привлечет к себе внимание покупателей. (Мясо! Ты готов?)

Однако нужно чувствовать границу между непривычным и нелепым.

Реклама должна дать читателю конкретные и позитивные инструкции с помощью определенных фраз.

В подписи можно поместить дополнительную информацию, связанную с продажей. Подписи и комментарии создают у клиента ощущение, что он может смотреть на них. Не поддаваясь воздействию рекламы.

Рекламный лозунг – это словесный эквивалент логотипа (графического знака) фирмы. В печатном объявлении он обычно появляется рядом с графическим знаком фирмы или названием предприятия.

Эмоциональный аспект рекламного воздействия:

Как известно, у людей, помимо зрения очень устойчивой, является память эмоциональная, которая работает по принципу: приятно – неприятно, понравилось – не понравилось. Рекламные материалы неизбежно навеивают неосознаваемые эмоциональные образы Установлено, что эмоциональная память намного сильнее, чем другие виды памяти, воздействует на принятие решения, то есть на покупательское поведение человека. Специалисты считают, что симпатия к товару пропорциональна симпатии к рекламной информации. Характерна в этом отношении сама рекламная лексика с ее богатой эмоциональной терминологией: «тепло», «уют», «сияние». Еще пример – Отморозки в поисках ледяной свежести.

Безусловно, положительные эмоции вызывает юмор. Чувство юмора – одно из наиболее специфических, которые способен переживать человек. Однако применение юмора в рекламе – дело весьма тонкое, нередко деликатное. Пользоваться юмором в рекламе рекомендуется осторожно. Кого-то он привлекает, а кого-то и отталкивает.

Для проверки эмоциональной эффективности рекламного сообщения нужно представить себе это сообщение и определить, как к нему будут относиться люди с различными психологическими характеристиками, будет ли он им приятен.

Языковые эффекты современной рекламы

1. Реклама с использованием антонимов. Пример: связь с БЛИЗКИМИ на ДАЛЬНИХ расстояниях.

2. Реклама с использованием синонимов. Пример: Только СВЕЖЕСТЬ  и ЧИСТОТА. Прием градации: От НЕПЛОХОГО через ХОРОШЕЕ к ЛУЧШЕМУ.

3. Реклама с использованием фразеологизмов и устойчивых выражений. Пример: В салоне хорошо, а дома лучше.

4. Многозначные слова. Пример: Сердечная помощь.

5. С использованием лишних букв и букв в виде картинок. Пример: Юридическая компания СОВЕТНИКЪ.

6. Реклама с использованием сочетания двух языков. Пример: Камин – come in.

7. Реклама с использованием преднамеренных  ошибок. Пример: ВкуССней.

8. Реклама, построенная на рифмовке. Пример: Покупайте наши двери, не Китай и не Корея.

9. Реклама с использованием созвучных слов. Пример: На орбите новый орбит.
10. Реклама с использованием просторечных слов и выражений. Пример: Халява на все!

11. «Нелепая» реклама. Пример: Здоровые ноги – это ваше лицо.

12. «Перевернутая» реклама.

13. Реклама со словообразовательными эффектами. Пример: Спелёнок (имеется в виду с пеленок)

14. Реклама, когда русское слово записано латинскими буквами. Пример: bavarskie окна.

15. Реклама с особенностями синтаксических конструкций. Пример: Стой! Стирать буду! (по типу: Стой! Стрелять буду!)

16. Недобросовестная реклама. Пример: Аос расщепляет жир и бережет руки. (Вещество, которое расщепляет жир, не может беречь руки)

17. Реклама с использованием сложносокращенных слов и аббревиатур. Пример: Русбизнесавто; VIP(very important person)

18. Реклама с использованием обращения. Пример: Дорогие омичи!

19. Реклама с использованием интернетного жаргона. Пример: Кликни работу!

                                  Дифференциал

· Бесценная
                                    
·  Плохая

· Смешная                
· Белая              
· Нудная

· Безупречная                                 
· Противная

· Крутая                  
· Быстрая           
· Скучная   

· Справедливая     
· Медленная        
· Обманчивая

· Прикольная        
· Аппетитная        
· Ужасная

· Клевая                
· Отечественная    
· Глупая

·  Классная              
· Зарубежная      
· Бессмысленная

·  Умная                  
· Чёпопальная     
· Нудная

· Увлекательная        
· Хлебная

· Трудная

· Новая

· Игральная

· Фильмовая

· Компьютерная

· Мобильная

· Чипсовая   

· Старая 

· Разная

· Сладкая 

· Хрустящая  

· Музыкальная

· Продуктовая

· Бытовая 

После изучения восприятия рекламы подростками нами был использован метод семантичекого дифференциала, который показал, что подростки видят и положительные и отрицательные стороны рекламы, кроме того подростки при восприятии рекламы используют сленговые слова: чёпопальная, отстойная, клёвая, прикольная и др. 
Реклама ассоциируется со следующими существительными:

Торговля, рекламирование, информация, продукты, вещи, чипсы, кириешки, сухарики, магазины, напитки, дом, машина, люди, человек, музыка, компьютер, диски, еда, девочка, доска, дверь, орбит, отморозки, футбол, йогурт, макароны, зубная паста, мороженное, доместос, дося, телевизор, ведущий, фильм, корова, клип, глаза, диван, дело, отдых, лошадь, компромисс, конфеты, коробка, товар, косметика, мебель, одежда, дети, карандаши, ручки, посуда, средство для мытья посуды, фрукты, журналы, эльдорадо, дурак, рука, мультики, передачи, урок, пианино, балалайка, музыкальная литература, огород, сок, книги, кино, фирмы, кока – кола, шоколад, таблетки, певцы, ноутбук, хоккей, окна, слон, поезд .

Рекламный синтаксис  

Восклицательные предложения:

Мы за низкие цены!

На этом можно заработать!

Лечим кашель!

С заботой о Вас!

Вопросительные предложения

Чувствуете разницу?
Меняемся окнами?

Появились проблемы?

Повествовательные предложения

Охота на скидки продолжается.

Покупаем и продаем акции.

Мы умеем зарабатывать.

Мы открылись.

Повелительные предложения

Купи дешевле.

Программируй успех – поступай в Политех!

Выбирай мебель.

Закажи окно и получи скидку
Использование обращений

Рекомендую, друзья!

Учись, студент!

Соседи! Объединяйтесь!

Шубы, девочки, шубы!

Использование  придаточных частей сложноподчиненных предложений

Чтобы кашель отступал!

Чтобы насморк проходил!
Сравнительные обороты

Клинекс. Мягкий, словно бархат.

С целью изучения восприятия рекламы подростками, мной был проведен пилотажный эксперимент в 6 классах МОУ «СОШ № 93». В эксперименте участвовало 46 человек. Было задано 4 вопроса:

1. Что такое реклама, чем она полезна для меня?

2. Что такое недобросовестная реклама?

3. Какой товар после рекламирования мне захотелось купить?

4. Приносит ли реклама вред? Какой?

  После изучения результатов эксперимента можно сделать следующие выводы:

Что такое реклама представляют все подростки. А вот пользу и вред видят по-разному.

Польза в том, что:

Полезна тем, что она сообщает и информирует

нас о недвижимости, продаже, развлекательных центров, спорт – кружках;

Полезна тем, что можно ее посмотреть;

Информирует людей о поступлении товаров на продажный рынок;

Полезна тем, что в рекламе говорится: приезжайте, покупайте!

Полезна тем, что когда она идет, можно сходить в туалет;

Можно получить информацию, не выходя из дома;

Реклама вообще ни чем не полезна;

Реклама полезна показом товара;

Полезна тем, что узнаешь много нового;

Полезна только социальная реклама;

Полезна тем, что узнаешь то, что еще не знал;

Вред в том, что:

Лишний вред глазам;

Реклама прерывает кино;

Прерывание сериала, обман;

Реклама пива и сигарет приносит вред;

Приносит очень большой вред;

Люди поддаются  уловкам рекламы;

Реклама не приносит вред, потому что можно узнать нового;

Реклама надоедает;

Реклама очень длинная;

Рекламы слишком много;

Реклама вредна тем, что то, что рекламируют, не правда, обман;

Психологическое воздействие на мозг и на эмоциональное состояние человека;

Реклама вредна тем, что рекламирует водку, пиво, сигареты и т.д.;

Рекламируют всякую чушь.

 Что такое недобросовестная реклама также воспринимают по-разному:

Недобросовестная реклама это-

Некультурная, нецензурная;

когда обижают других производителей;

Реклама, когда переделывают стихи поэтов, песни, мелодии;

Нет такой рекламы;

Когда рекламируют сигареты, пиво, водку;

Когда реклама вызывает отвращение;

Когда тот, кто рекламирует товар, знает, что он плохой, но все - равно рекламирует его как можно больше;

Реклама, обманывающая людей любыми способами;

Некрасивая реклама;

Когда в рекламе говорят не правду;

Да все рекламы не добросовестные;

Когда рекламируют нехороший товар;

Когда рекламируют некачественный товар;

когда говорят про большие скидки, но приходишь, а их нет;

Реклама, в которой рекламируется алкоголь и табачные изделия;

Когда рекламируют товар, но е го не продают;

Когда в рекламе говорят, что товар лучше и качественнее других;

Результаты данного эксперимента говорят о необходимости изучения и более рационального отношения к рекламе.

Заключение

Выводы: 

Таким образом, мы видим, что в рекламе кроме цветовых и звуковых эффектов, а также эффектов анимации, присутствуют различные языковые «эффекты», т.е. сочетания различных явлений языка наряду с современной общеупотребительной лексикой.

Перспектива дальнейшей работы

Поскольку реклама на телевидении постоянно обновляется, имеет смысл изучать ее со стороны языка и возможно редактировать в дальнейшей работе.

