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                                              I. Введение
1.1.Цели и задачи.

Цель работы: Изучение языковых средств, используемых в рекламных текстах и в ходе исследований понять, какие языковые приемы наиболее удачные и часто употребляемые.

Задачи:

1.)Ознакомиться с понятием «реклама», «рекламный текст».

2.)Видеть и выделять языковые средства и приемы в рекламном тексте.

3.)Показать на основе рекламы богатые возможности русского языка.
Гипотеза: Реклама – это умение сложно мыслить и просто выражаться.

Методы:

1.)Анализ текста рекламы, слоганов.
2.)Анализ изобразительных средств, употребляемых в рекламе.
3.)Использование методов сравнения, позволяющих определить степень воздействия рекламы на человека.
4.)Рассмотреть рекламные тексты как явление, находящееся на границе искусства и бизнеса с эстетической и практической стороны.
5.) Познакомиться с профессией «менеджер по рекламе», «специалист по связям с общественностью»
1.2. Знакомство с понятием «реклама».
1. Реклама — информация, распространенная любым способом, в любой форме и с использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке.
2. Реклама — процесс донесения информации от рекламодателя до целевой аудитории посредством медиа-каналов или иными способами.
Цель рекламы — донесение информации от рекламодателя до целевой аудитории.
Задача рекламы — побудить представителей целевой аудитории к действию (выбору товара или услуги, осуществлению покупки и т. п., а также формированию запланированных рекламодателем выводов об объекте рекламирования). 
1.3. Виды рекламы:

По законодательству Российской Федерации 

-коммерческая реклама

-социальная реклама, направленная на достижение благотворительных и иных общественно полезных целей, а также обеспечение интересов государства

-политическая реклама (в том числе, предвыборная)

-Частные объявления,
По месту и способу размещения
-Телевизионная (ролик в рекламном блоке, виртуальная реклама, бегущая строка, телеобъявление, спонсорство)

-радио (ролики, реже «джинса» — «на правах рекламы»)

-печатная (различают рекламу в прессе и прочую: принты, листовки, наклейки, (визитки)

-наружная 

-троллы (от англ. troll) — двусторонние рекламные конструкции, горизонтально расположенные над проезжей частью на вертикальных опорах, оборудованы подсветкой изнутри, за счёт чего очень эффективны в тёмное время суток. Подсветка обычно осуществляется люминесцентными светильниками.

-биллборды (от англ. bill board) — отдельные щиты с рекламными плакатами 3x6 м, 4x8 м или 5х12 м

-ситилайт (от англ. citylight) — тротуарное панно. Конструкция, устанавливаемая на тротуарах и вдоль проезжей части. Снабжена подсветкой.

-брэндмауэр (от англ. brandmower) — огромный плакат или щит на стене здания

-стритлайн (от англ. streetline), шалаш, штендер — выносная складная конструкция с информацией на одной или двух рекламных поверхностях. форма рекламного поля — арка или прямоугольник. Устанавливается на тротуаре.
-Интернет-реклама (текстовые блоки, баннеры, контекстная реклама)

-транспортная (реклама на транспорте)

-реклама в кинотеатрах
-при справочном обслуживании
-прямая почтовая рассылка
Специфические виды рекламы по цели

Контрреклама — опровержение ненадлежащей рекламы. В РФ предусмотрена в качестве наказания за ненадлежащую рекламу

Антиреклама — информация, призванная не поднимать, а уменьшать интерес, либо дискредитировать товары, предприятия, товарные знаки.

1.3. История рекламы.

Возникновение рекламы относится к 1-му тысячелетию до н. э.. Эта первая обнаруженная в древнеегипетском городе Мемфисе реклама представляла собой камень с высеченной на нём надписью: «Я, Рино, с острова Крит, по воле богов толкую сновидения». К древним рекламным объявлениям историки относят и множество надписей, которыми испещрены стены Помпеи. Эти надписи относятся уже к 73 году нашей эры. В числе древних рекламных объявлений - древнеегипетский папирус, содержащий информацию о продаже раба и прочих услугах. Сейчас он хранится в музее в Лондоне. В Финикии о разных товарах, развлечениях и услугах сообщали специальные глиняные пластины.

В Древнем Риме информацию об услугах и товарах размещали в специальных квадратах, начерченных на выбеленных известкой стенах. Кстати, именно в случае с древнеримскими объявлениями на стенах впервые появился своеобразный закон об ограничении рекламы. Дело в том, что многим жителям не нравилось, что рекламные объявления портили внешний вид их домов, поэтому власти распорядились повсюду разместить объявления, в которых указывалось, что писать тут запрещено, иначе не будет везенья в делах.

Однако наиболее распространённой формой рекламы в древности была всё же устная реклама. Торговцы, ремесленники и зазывалы громко расхваливали свои товары на древних рынках и улицах, привлекая, таким образом, покупателей и посетителей. Именно эти выкрики торговцев считаются первой устной рекламой. Любой торговец знал про рекламу, как лучшее средство найти новых клиентов для своей торговой лавки. Не зря само слово реклама произошло от латинского гесlamo – выкрикиваю.

К более поздним примерам письменной рекламы относятся рекламные объявления о тавернах, кабаках. Кроме самих вывесок использовались текстовые объявления наподобие следующего: "Прохожий, пройди отсюда до двенадцатой башни. Там Сиркус держит винный погребок. Загляни туда. До встречи". Надписями подобного типа снабжались и римские бани (термы), которые пользовались огромной популярностью у населения. 

Со временем в Европе создаётся разнообразный печатный рынок, начинает появляться конкуренция, в результате которой реклама книжной продукции становится более осознанной и продуманной. Тогда же и появляется такой вид рекламы, как аннотация.

Вскоре власти европейских стран стали издавать первые указы, запрещающие или ограничивающие расклейку и распространение рекламы и летучих листков. Однако это обстоятельство не помешало рекламе проникнуть практически во все сферы жизни.

Возникновение рекламы в Российской прессе связано, в первую очередь, с созданием газеты «Ведомости». Это первая русская газета, созданная по указу Петра I в 1703 году. В «Ведомостях» не было рекламы в современном понимании, это была правительственная газета, коммерческих отношений с предпринимателями у неё не было. Однако на страницах газеты периодически появлялись объявления о новинках на книжном рынке.

В 20 веке в России стали появляться новые виды рекламы, например, «световая реклама» - рекламный плакат, освещавшийся прожектором. В рекламе стали использоваться фотографии, фотомонтаж.

Со временем реклама завоевывает все печатные издания, а с изобретением радио и телевидения выходит на новый уровень своего развития. Сегодня невозможно представить мир без современных видов рекламы и Интернет рекламы. Не секрет, что в наши дни компании тратят огромные деньги на создание ярких и запоминающихся рекламных слоганов.
Таблицы

Социальная реклама.
Социальная реклама — вид некоммерческой рекламы, направленной на изменение моделей общественного поведения и привлечения внимания к проблемам социума.

Социальная реклама — разновидность социального продукта (в США и Европе для обозначения традиционно используется термин PSA — public service announcement), существенно отличается от государственной и политической рекламы.

Чаще всего заказчиками такой рекламы выступают государственные органы или некоммерческие организации, а рекламные агентства и распространители рекламы в ряде случаев изготавливают и размещают её на безвозмездной основе, либо по сниженным ценам.

Наиболее известными примерами такой рекламы являются кампании

- по борьбе с наркотиками
Разве может случиться что-то хуже?
- соблюдению правил дорожного движения
Вам лучше не смотреть  на тех, кто не смотрел на знаки ограничения скорости!
-пропаганда здорового образа жизни
Мы за здоровый образ жизни!
-охрана окружающей среды
Сохрани мир вокруг себя!
И другие.
История социальной рекламы.

История социальной рекламы начинается в 1906 году, когда общественная организация «Американская гражданская ассоциация» создала первую рекламу такого рода, призывающую защитить Ниагарский водопад от вреда, наносимого энергетическими компаниями.

Во время Первой мировой войны, в 1917 году в США появился рекрутинговый плакат Джеймса Монтгомери Флегга (англ.) «Ты нужен американской армии», на котором «дядя Сэм» призывал новобранцев идти в армию. По композиции и стилистике знаменитые в 20-е и 40-е годы в СССР соответственно плакаты Дмитрия Моора «Ты записался добровольцем?» и Ираклия Тоидзе «Родина-мать зовет!» очень напоминают плакат Флегга.

В те же годы Первой мировой войны созданный тогда Комитет по общественной информации проводил активную разъяснительную работу, информируя граждан о том, зачем США вступили в войну и чем грозит стране поражение в ней.

Термин «социальная реклама» как аналог английского «public service advertising» (PSA) в профессиональной среде стал активно применяться Игорем Буренковым, который впоследствии стал директором общественных связей Первого канала.

Первой широко известной в России после распада СССР кампанией социальной рекламы стала серия роликов «Позвоните родителям!». После этого в эфир первого канала была запущена серия роликов «Русский проект» Оба проекта до сих в первую очередь ассоциируются у большинства жителей России с термином «социальная реклама».
Регулирование и координация
Координация социальной рекламы в разных странах организована по-разному. В некоторых странах эти функции сосредоточены в руках правительства, в других — этим занимаются общественные организации, в третьих — практически не координируется.

Россия
В России в статье 3 Федерального Закона «О рекламе» от 13.03.2006 N 38-ФЗ сказано, что социальная реклама — это

«информация…, направленная на достижение благотворительных и иных общественно полезных целей, а также обеспечение интересов государства».

2.2. Иерархия потребностей по Маслоу.

    Из чего же состоит реклама? Каждая реклама призывает к удовлетворению каких-нибудь потребностей. 
Существует иерархия человеческих потребностей, которую в виде пирамиды представил ученый Маслоу (американский психолог, один из лидеров т.н. гуманистической психологии. В иерархии потребностей высшее место отводил потребностям в творчестве и самоактуализации личности). 
Рассмотрим эту пирамиду:
1.

низшая потребность в пище, отдыхе
 «Индезит»: «Мы работаем - вы отдыхаете»
«Сделай паузу, скушай Твикс»

2.
потребность в безопасности

«Зоркий взгляд на вашу безопасность»
«Безопасность по всем канонам»
3.

потребность в общении, любви

«Станьте ближе друг другу»
4.

потребность стремления принадлежать к определенной социальной группе.

 «Честное надежное единство молодежное»
5.
потребность стремления к творчеству, самореализации
 «Все зависит от тебя»
 «Без твоих идей не обойтись»

6.

потребность в познании, освоении мира
«Мечтай, говори, действуй!»
В этой иерархии представлены все человеческие потребности – от низших: в еде и воде, до высших - в познании истины, нахождении чего-то своего в этом митре. По сути, рекламный текст призывает человека удовлетворять какую-либо из этих потребностей.
III Рекламный слоган.

Каждый день вы видите вокруг себя множество рекламной информации: когда смотрите телевизор, идете в школу, едете в маршрутке, заходите в магазин. А знаете ли вы, что за день человек имеет возможность увидеть до 1500 различных коммерческих сообщений? На прочтение большинства из них затрачивается всего одна секунда. Это маленькое сообщение чаще всего – рекламный слоган или заголовок рекламного текста.

Понятие «слоган» (sluagh-ghairm) восходит к галльскому языку и означает «боевой клич». В 1880 году понятие «слоган» было впервые использовано в современном значении слова  -  «боевой клич» - очень точно и весьма образно отражает сущность этой рекламной константы: пленить покупателя и уничтожить конкурентов.

Слоган -  это рекламный лозунг, индивидуальный  девиз конкурентной фирмы. Назначение девиза – побуждать к действию, ибо внутреннее «Я человек требует точных инструкций». Назначение слогана в рекламном материале – привлечь внимание и побудить к действию (к совершению покупки). Исследования психологов показывают, что количество людей, замечающих только слоганы, в 4-5 раз больше количества людей, которые читают всю рекламу. Слоган – наиболее сильнодействующая форма торгового предложения.

Фирменный слоган присутствует во всех рекламных материалах фирмы, наряду с товарным знаком и логотипом. Разработка фирменного слогана – сложная и дорогостоящая услуга. Дорогостоящая потому, что очень маленьким текстовым пространством нужно «зацепить» внимание человека, удержать интерес, добиться доверия, вызвать желание приобрести товар или услугу. Для этого необходимо хорошее знание языка. Существуют различные тактики и приемы, направленные  на достижение эффективности рекламы. Эти тактики соответствуют языковым уровням.

«Вливайся!»

«Не тормози!»


«Приди и забери свои деньги!»


«Все, что вы хотели знать, но боялись спросить!»


«Покупая в Полюсе, вы остаетесь в плюсе!»


«Подарите своей коже молодость и красоту!»
Приемы и речевые тактики в рекламном тексте.
Так как мы говорим о рекламном тексте, то естественно, что апелляция к потребностям происходит через слово. Слова могут вызывать разные эмоции и ассоциации. Но мы провели  исследования по распределению лексических единиц рекламных текстов, вызывающие у нас хорошие чувства, положительные эмоции в столбик со знаком «+», вызывающие отторжение, неприятные эмоции -  в столбик со знаком «-». Мы попытаемся объяснить, почему одни слова мы отнесли   в первую, «положительную» группу, а другие – во вторую, «отрицательную»?
	Рекламный текст
	«За»
	«Против»
	Всего человек

( 20 человек)

	Автомобиль вашей мечты, комфортный и удобный!
	20
	0
	20

	Автомобиль убережет вас от катастрофы!
	4
	16
	20

	Автомобиль следует за вашим настроением!
	20
	0
	20

	Авто без аварий!
	6
	14
	20



Вывод:

Действительно, в рекламе автомобиля ни в коем случае нельзя употреблять слова «авария», «катастрофа» - эти слова не только не привлекают внимание к данному рекламному объявлению, но и отпугивают, вызывают отрицательные эмоции, подрывают имидж производителя. 


Мы убедились, что есть слова которые могут вызвать негативные ассоциации и, наоборот, положительные чувства. Поэтому для составления рекламных текстов нужно внимательно подбирать слова и выражения, используя те, которые вызывают положительные эмоции и ни в коем случае не употребляя слова-негативы, иначе рекламное объявление фактически «убивается».


Рекламный текст отличается краткостью, именно поэтому слова в нем должны быть яркими, выразительными, запоминающимися, иметь стилистическую краску. Стилистическая окраска – это дополнительные к выражению основного, предметно-логического и грамматического значения, экспрессивные и эмоциональные свойства, которые ограничивают возможности употребления языковых единиц определенными сферами и условиями общениями. Экспрессивно-стилистическая окраска бывает иронической, уменьшительно-ласкательной, бранной и т.д. Само значение слова содержит элемент оценки, например, слово  «брюзга».
II. Стилистика рекламных текстов.

У рекламного текста есть свои особенности. Он выполняет две основные функции: воздействующую и информационную. Текст должен вызвать у потребителя определенные эмоции, какую-то реакцию, сообщать ему необходимые сведения об объекте рекламы и мотивировать на покупку, на определение действия.

Способы воздействия на публику.


Вы видите, что в рекламе есть вежливое обращение на «вы» - обращение к солидной, серьезной публике, воспринимаемое больше как совет или приглашение, а есть обращение на «ты», направленное чаще всего на молодежь, - более динамичное, неформальное обращение, создающее ощущение близости, чувство включенности в «свою» группу. Это достигается использованием глагола в форме 2-го лица ед.ч. Например: 
«Не тормози – сникерсни!»

«Натс – заряди мозги, а не желудок!»

«Спрайт – не дай себе засохнуть!»

«Спрайт – жажда подскажет!»

«Откройте для себя мир»

Компания: Mercedes-Benz

«Управляй мечтой»

Компания: Toyota

«На волне удачи, в океане риска»

Компания: Страховая компания "Якорь"

«Ваша точка опоры»

Компания: ПриватБанк

Грамматические формы частей речи .


Чаще других используется форма повелительного наклонения – это нужно для обращения к молодежной аудитории. Такая форма содержит в себе призыв, заряд, вызов. Часто используется инфинитив, который выражает возможность, желание, предложение. Кроме того, рекламные тексты прекрасно освоили «психологическую семантику» наших местоимений. Например, при употреблении местоимения «мы» (1-е л., мн.ч.) рекламный текст  как бы приближает к себе адресата (того, кто читает этот текст на кого направлено объявление). Благодаря этому «мы» читающий человек начинает думать, что он причислен к престижной социальной группе. Стремясь не отстать, он подражает персонажам рекламного объявления.


Вспомните рекламные тексты фирмы «Невских» - мультяшный персонаж предлагает совершить путешествие, проникнуть в пещеру и, наконец, насладиться вкусом шоколадного батончика. Все это вы как будто делаете вместе с героем рекламного ролика. Таким образом, эффективность рекламы, как мы сами убедились, часто зависит от того, какая форма глагола и какое местоимение вы используете в том или ином тексте, поскольку различные формы слов ориентированы не только на сам продукт рекламы, но  и на определенный тип аудитории.


Для осуществления своей миссии– привлечения внимания потенциального потребителя, формирования желания купить или воспользоваться продуктом/услугой – реклама использует глаголы и местоимения. Часто можно встретить в рекламных текстах прилагательные в превосходной степени («нежнейшая кожа, «самое верное решение проблем» и т.д.) – это нужно для того, чтобы подчеркнуть высокое качество предмета. Но глагол, как правило, употребляется значительно чаще – его экспрессивность, побудительность оказывает более сильное воздействие на человека.   

Мы отметили, что рекламному тексту присуща выразительность, экспрессивность, эмоциональная окрашенность, оценочность. Слова с высокой «рекламной ценностью» формируют образ рекламируемого предмета и позднее легко вызывают в сознании представлении о нем.


Ключ к созданию хорошего текста – простота и ясность. «Важно, чтобы прозаический текст был написан ясно, информативно, интересно напористо, убедительно, эмоционально, изысканно и запоминался – вот и все», - писал Джон О”Тул.

На уровне лексики в рекламе часто задействуются приемы, основанные на полисемии (многозначность слова, существование у одного слова разных значений), омонимии (это явление, когда слова одинаковы по форме, но различны по значению), антонимии (противопоставление слов по значению). При использовании антонимии в рекламном тексте создается эффект контраста, придающий тексту экспрессивность. Для лучшей запоминаемости, а иногда для построения дополнительных смыслов, в рекламном тексте используются синонимы, но чаще всего вы увидите повтор слова, причем особенно часто повторяется название рекламируемого продукта. 


Чтобы иметь хоть какой-то шанс быть прочитанным незаинтересованным читателем, рекламный слоган должен быть максимально простым. Как научиться писать просто и доходчиво о сложных вещах? Один политик сказал: «Нужно сложно мыслить и просто выражаться». Представить сложную мысль максимально просто – это высшее искусство общения. Мыслить сложно в рекламе значит отказаться от того, что лежит на поверхности, уйти от банальностей, избитых слоганов, штампов и пустых заголовков.


О простоте, присущей настоящему творчеству, в разное время говорило множество людей искусства, например, композитор Глюк писал: «Простота, правда и естественность  -вот три великих принципа во всех произведениях искусства». Любой текст имеет свой ритм, тон и звук. Признанный стилист Иван Бунин утверждал: «Главное найти звук – все остальное делается само собой». Л.Толстой, когда писал «Хаджи Мурата», сетовал: «Все тон не найду». Свой ритм, тон и звук должен быть и в рекламных текстах. Ритм должен облегчать усвоение текста и естественно акцентировать наиболее важные моменты. Прислушивайтесь к ритму фраз и идиомам(?) в речи разных людей. Запоминайте их. Пусть эти голоса войдут в ваши рекламные тексты. Отточите свой внутренний слух

Как утверждает А. П. Репьев, «в плохом рекламном тексте, как правило, много пустого бездоказательного бахвальства, восхвалений и превосходных степеней. В словах “лучший”, “самый” и т.д. нет ничего плохого, но употреблять из в рекламе надо осторожно. На казачьих шашках раньше писали: “Без нужды не вынимай, без славы не вкладывай”. Это можно было бы отнести и к восхвалению в рекламе. Уж если написал “самый”, то будь добр, докажи!»

VII. Синтаксис рекламы.
7.1.Особенности синтаксиса в рекламном тексте.
Текст рекламы относится к тем видам текстов, которые призваны оказывать непосредственное воздействие на аудиторию. Важно сохранить первоначальную свежесть информации, донести до потребителя ее взрывной потенциал, поэтому необходимо сосредоточить текст в нескольких легко усваиваемых и простых для запоминаний словах. В рекламном тексте происходит предельное упрощение синтаксиса: употребляются простые нераспространенные предложения, цепочки фраз номинативного характера. Все это иногда называют телеграфным стилем: «Первоклассное пространство выбора!», «Удовольствие от покупки!», «Мебель “Полесья” – не мебель, а песня!» С другой стороны, реклама – акт общения, и атмосфера становится более доверительной, если построить рекламный текст на диалоге. У потребителя создается ощущение участия в разговоре, усиливается восприятие рекламного текста, информация становится более убедительной.
Рекламный текст иногда включает имитацию разговорного стиля. Для этого используется прерванный синтаксис, просторечные слова, множество союзов для воспроизведения скачков в развитии мысли, вопросительные конструкции предложений. В этом случае информация откладывается в подсознании, не вызывая возражений. Для привлечения внимания вопросительные предложения используются даже в заголовках, нередко звучат риторически. Например: «Что может быть лучше, чем …..», «Вы еще кипятите? Тогда мы идем к вам».

В последнее время создатели рекламных текстов стали часто использовать отрицательные конструкции. Это предложение типа: «Нет более эффективного средства, чем...», «BLEND-A-MED» . Стоматологи свидетельствуют: лучшей защиты от кариеса не существует».
Синтаксис рекламных текстов рассчитан на быстрое восприятие: он прост, т.к. употребляется номинативные, неполные предложения. В рекламе часто используются обращения, побудительные конструкции, обширный перечень однородных членов. Характерно так же употребление вопросительных и восклицательных предложений, которые подчеркивают «призывный» стиль рекламы.

                                               VIII. Заключение.

                Мы ознакомились с понятиями: реклама, слоган , рекламный текст. Изучили большое количество рекламных текстов. Проследили, как  лексика и стилистика рекламы влияет на ее популярность, какие языковые приемы лучше использовать - это наверняка поможет нам в будущем. Также мы показали, что в рекламе использованы  все богатые возможности русского языка. Можно сделать вывод, что рекламные тексты - это своеобразная граница, находящаяся между искусством и бизнесом,  и рассматривать ее можно с эстетической и практической стороны. Реклама- это краткая и выразительная речь, для определения такой речи существует термин – слоган, что и является доказательством доказательство гипотезы, выдвинутой нами в работе.
Приложение.

Изобразительно-выразительные средства,
употребляемые в рекламе.

	Тропы 
	Пример

	Эпитет.
	Стальные правила железного успеха.

	Сравнение.


	Нет более эффективного средства, чем «Бленд - а - мед».

	Метафора.


	Колготки – одежда ваших ног.

	Гипербола.
	Даже  если у нашего клиента ничего нет, для нас он все равно король!

	Олицетворение.
	Уходит молодость? Крем «Черный жемчуг» поможет остановить это.

	Перифраза.


	В растворимом кофе «энергия вашего успеха». 

	Оксюморон
	Невозможное возможно


	Стилистические фигуры
	Примеры

	Анафора.


	Новые решения, новые возможности.

	Синтаксический параллелизм.

	Выигрываете вы, выигрывает спорт.

	Антитеза.


	Простые решения сложных

задач.

	Градация.


	Замечательный вкус, громадное наслаждение.

Быстрее, выше, сильнее…

	Риторический вопрос
	Даже «ничто» что-то означает?


Лексические средства.    
	Клише
	Сто процентов цвета! Здоровый цвет волос!

	Антонимы
	Необыкновенные тортики по обыкновенным ценам.
Мы трудно зарабатываем на  севере, но мы легко тратим на юге…

	Окказионализмы (индивидуально – авторские неологизмы)
	Сникерсни!

	Лексический повтор
	Исключительная недвижимость для исключительных людей

	Идиомы (фразеологизмы)
	С головой в удовольствие!


Синтаксические средства.
	Номинативные предложения
	M&M s

	Неполные предложения
	Не вопрос

	Обращения
	Дед Мороз, снизишь цены?

	Побудительные конструкции
	Сломай сигарету, пока сигарета не сломала тебя.

	Вопросительно-восклицательные предложения
	Проблема с иностранным?  Нет проблем!

	Инверсия
	Не дай себе засохнуть!

	Параллелизм
	Выигрываете Вы - выигрывает спорт
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