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Предисловие

Пособие «Разработка и технология производства рекламного продукта (культурологический и социолингвистический аспекты)» создано для студентов старших курсов специальности «Реклама» Томского политехнического университета. 

Целью данного пособия является систематизация знаний студентов в области создания рекламного продукта, а также выработка умений применения этих знаний в практической деятельности. 

Задачами учебно-методического пособия «Разработка и технология производства рекламного продукта. Часть 1» являются:

· Формирование представлений об этапах, принципах и методах создания рекламного  продукта в целом и его наиболее важных составных частях и видах;

· Формирование базовых навыков поиска рекламной стратегии, разработки концепций рекламных сообщений;

· Формирование навыков и развитие умений в области создания текстов для печатных СМИ. 

В предлагаемом пособии внимание уделено разработки рекламного сообщения для печатных СМИ. Известно, что рекламное сообщение  имеет три составляющие:

1) Вербальную – текст;

2) визуальную – изображение;

3) акустическую – звучание.

Наличие трех структурно различаемых компонентов в рекламном сообщении означает, что каждый из них вносит что-то свое в целое, при этом, не дублируя другие составляющие, но создавая смысловое и структурное единство. Важнейшим этапом создания рекламного продукта является создание текстовой основы.  Именно текст раскрывает идею и основной замысел рекламы, содержит основную рекламную аргументацию.

Поэтому первая часть серии пособий обращается к изучению специфики применения различных языковых средств, стилистических приемов  при создании рекламного продукта. 

Данное пособие отличает: 

1) Практическая направленность. Теоретический материал подкрепляется реальными примерами рекламных продуктов. После каждой темы предлагаются задания на овладения студентами умений примять полученные знания в практической деятельности;

2) Проектно-ориентированный подход. Помимо изучения уже созданных рекламных продуктов, студентам предлагается работа над проектом создания собственного рекламного продукта для печатных СМИ 

1. ТЕХНОЛОГИЯ СОЗДАНИЯ 
РЕКЛАМНОГО ПРОДУКТА

1.1. Понятие «технология» в контексте  современного гуманитарного знания

Тенденция развития современного гуманитарного знания – его технологизация. Это связано с необходимостью поиска новых форм функционирования теоретического знания и новых способов его применения в тех сферах деятельности, которые становятся наиболее значимыми для жизни общества. Целью технологизации является оптимизация и управление человеческой деятельностью, в общем,  и оптимизация процесса создания рекламного продукта, в частности.


Что же такое «технология»?  В самом общем виде под технологией понимается совокупность знаний о способах и средствах проведения производственных процессов. Так же можно сказать, что технология — это и способы деятельности, и то, как личность участвует в деятельности. Другими словами, технология — это продуманная система, «как» и «каким образом» цель воплощается в «конкретный вид продукции или её составную часть. 


В контексте нашего курса мы будем понимать под технологией  - поэтапный процесс создания рекламного продукта от зарождения идеи до ее воплощения и средства (подходы), применяемые для реализации этой идеи. В данном случае мы рассматриваем процесс создания рекламного продукта  как гуманитарную технологию, под которой понимается   систематизация, соорганизация и упорядочение в пространстве и времени компонентов целенаправленной коллективной деятельности людей на основе современного гуманитарного знания. 

Специфика такого подхода сводится к тому, что базовыми составляющими процесса создания рекламного продукта для нас являются "особые" нематериальные элементы: информация, знания, идеи, схемы, конструкты, знаковая среда, человеческая психика, культурная языковая картина мира и т.п. Материальные же характеристики являются характеристиками продуктов и представляются как производные, полученные в результате гуманитарной деятельности.

В этой связи основными ресурсами производственного процесса становятся: 

а) идеи, концепты и т.п.;

б) люди, способные разрабатывать и реализовывать эти идеи; 

в) финансы и требуемая материальная база (наличие специального оборудования, компьютерных программ). 

Характерной особенностью процесса производства рекламного продукта является его нелинейность. Во-первых, это означает зависимость каждого последующего этапа от целого ряда факторов. Во-вторых, это сводится к необходимости фиксировать получаемые промежуточные результаты и согласовывать их с заказчиком.

Итак, под технологией создания рекламного продукта мы подразумеваем поэтапный процесс разработки рекламного сообщения и средства (подходы), применяемые в данном процессе, который рассматривается в контексте использования гуманитарных технологий. Составляющими последних являются нематериальные элементы, а ресурсами – идеи, люди и материально-техническая база. 

1.2. Этапы разработки рекламного сообщения

Среди множества определений рекламы, встречающихся в литературе, мы выберем то, что будем наиболее полно соответствовать цели данного пособия. 

Реклама – это «платное, однонаправленное и неличное обращение, осуществляемое через средства массовой информации и другие виды связи, агитирующее в пользу какого-либо товара, марки, фирмы»
.

Важнейшими для нас характеристики в этом случае будут:

1) Сообщение носит однонаправленный характер. Отправитель сообщения не получает в ответ текст, что в определенной степени осложняет процесс создание рекламного продукта. Поэтому, при разработке рекламного продукта большое внимание уделяется маркетинговым исследованиям, которые могут  дать информацию о реакциях получателей рекламного сообщения.

2) Рекламное сообщение является непрямой коммуникацией, т.е. транслируется через СМИ. В связи с этим при создании рекламного продукта следует учитывать специфику средств массовой коммуникации. 

3) Информация носит образный, экспрессивный характер, что необходимо иметь в виду при выборе различных эмоционально-экспрессивных языковых средств и стилистических приемов.    

4) Информация носит убеждающий характер. Рекламные сообщения внушают определенные мысли, суждения, мнения. В этом случае создатель рекламного сообщения должен учитывать различные приемы убеждения и рекламной аргументации.

Таким образом, в данном пособии идет речь о процессе разработки рекламного сообщения и о конкретном его результате – рекламном продукте.  

Разработка рекламного сообщения – сложный процесс, который включает в себя много этапов. Следует учитывать, что эти этапы могут варьироваться, изменяться или опускаются в зависимости от конкретных условий работы с заказчиком:

· Его информационной подготовленности (наличия или отсутствия брифа, четких маркетинговых целей, видения конечного продукта);

· Положения фирмы на рынке и ее финансовых возможностей;

· Наличия конкурентов и их позиционирования на рынке;

· Разработанности фирменного стиля (логотипа, слогана, фирменных цветов);

· Известности бренда и многих других показателей. 

Если у заказчика отсутствует подготовленный бриф (техническое задание), то работа над рекламным сообщением всегда начинается с подготовительного этапа (первичная работа с заказчиком), который включает в себя следующие шаги:

1. Уяснение маркетинговых целей, которые преследует заказчик (с его слов), общей информации о фирме. 

2. Первичное знакомство с рекламируемым объектом (со слов и по подготовленным материалам заказчика). Выясняются достоинства, преимущества продукта.

3. Выявление целевой аудитории, возможное наличие предрассудков, связанных с потреблением данного продукта.

4. Определение вида рекламной продукции. 

5. Изучение рекламно-информационных продуктов, принадлежащих компании заказчика с целью выяснить наличие фирменного стиля. 

6. Выяснение специфических требований заказчика (тональность ролика, обязательные компоненты рекламного сообщения).

7. Составление брифа и предварительной сметы стоимости рекламно-информационного продукта и её согласование с заказчиком.

Если мы имеем дело с крупным рекламным агентством, то эта работа входит в обязанности рекламного менеджера. Затем результат предварительного собеседования с заказчиком в виде брифа передается непосредственно производителям.  Рекламное агентство приступает ко второму этапу – маркетинговым исследованиям. Этот этап может включать в себя: 

1. Изучение  конкурентов и их рекламно-информационных продуктов. 

2. Изучение назначения продукта заказчика (продуктовых рядов), технологий, производственных процессов и т.д. с целью нахождения УТП. 

3. Изучение структур продаж и характеристик основных целевых потребительских групп, которым адресованы рекламируемые продукты.

4. Разработка маркетинговой рекламной стратегии.

5. Разработка концепции рекламно-информационного продукта:
          

· нахождение Идеи

· проработка креативной составляющей рекламного сообщения. 

· разработка вариантов слоганов для использования в рекламно-информационном продукте.

· подготовка эскиза наружной, печатной рекламы.

· подготовка литературного сценария для видеопродукции.      

· разработка примерного медиа плана.

5.  Согласование концепции рекламно-информационного продукта с заказчиком.
6. Корректировка концепции рекламно-информационного продукта по результатам её обсуждения с заказчиком.
7. Составление точной сметы производственных затрат и медиаплана, утверждение их заказчиком. 
8. Предоплата.

Другими словами, в поисках креативного решения на подготовительной и маркетинговой стадиях исследования разработчику необходимо найти ответы на вопросы, которые станут фундаментом для разработки рекламного сообщения. 

1) Кто? – рыночный и конкурентный анализ: 

· позиции фирмы, товара, услуги;

· ресурсы финансовые, технические; 

· конкуренты.

Т.е. необходимо сравнить собственные позиции и ресурсы с позициями и ресурсами конкурентов. Уже на этой стадии может вырисоваться концепция позиционирования или УТП.

2) Что? Анализ свойств товара: 

· назначение товара и сфера его применения; 

· функции товара; 

· качество; 

· надежность; 

· безопасность; 

· выгода для потребителя; 

· польза от применения товара.

Следует напомнить, что при анализе свойств товара необходимо уделять большое внимание процессу производства товара, его свойствам, т.е. установить физический контакт с товаром. Именно на этой стадии вы можете обнаружить УТП и концепцию позиционирования рекламируемого товара. 

· УПТ мыла «Dove» было найдено в процессе ознакомления с технологией производства этого мыла. 

3) Кому? – анализ потребительской аудитории: 

· сегментирование (по типу товара, по географическому критерию, по социально-демографическому критерию, по психографическому критерию); 

· изучение отношения потребителей к товару данной марки: знание торговой марки; лояльность/приверженность к торговой марке (ТМ); опыт использования ТМ; приверженность к товарам других ТМ

· исследование покупательских мотивов: 

А) негативные (информативные): снятие проблемы, избежание проблемы, неполное удовлетворение другой маркой, износ ранее приобретенного товара;

Б) позитивные (трансформирующие): сенсорное удовлетворение, интеллектуальное стимулирование, социальное одобрение. 

На этой стадии, по советам опытных рекламистов, следует четко обозначить для себя целевую аудитории, даже если это товар широкого потребления. Данная процедура также может помочь в поисках креативного решения.  

· Такой подход характерен, например, для рекламных кампаний различных сортов и марок пива. («Арсенальное» для мужчин с сильным характером, «Толстяк» для большой компании, «Туборг» для любителей вечеринок)


4) С какой целью? – определение целей кампании по продвижению товара:

· увеличение количества потребителей, осведомленных о товаре;

· увеличение лояльности к товару (увеличение числа потребителей, намеревающихся повторно приобрести товар);

· улучшение маркетинговых показателей товара (увеличение продаж, доли рынка);

· увеличение стоимости товара путем создания бренда (формирование долгосрочных отношений с клиентами). 

Последняя цель является самой сложной с точки зрения временных, финансовых и креативных ресурсов. Однако, эта технология (имидж-брендинга) заявляет о себе как о наиболее перспективной в сравнении с «концепцией позиционирования» и «уникального торгового предложения».


Третий этап (разработка рекламного сообщения)


После первых двух этапов наступает этап доработки рекламного сообщения. Здесь шаги будут разниться в зависимости от вида конечного продукта. 
Для печатной продукции:
1. Подготовка (написание) текстовой части рекламно-информационного продукта.
2. Разработка графиков, схем и т.п. рекламно-информационного продукта.
3. Структурирование текста (адаптация для удобства восприятия информации целевыми аудиториями).
Для наружной рекламы и рекламы в прессе:
1. Разработка окончательного варианта слогана, заголовка, основного рекламного текста (проработка вербальной составляющей). 

2. Проработка визуальной составляющей.
3. Подготовка эскиза рекламного продукта.

Четвертый этап -  дизайн печатной, наружной и рекламы в прессе:

· Вёрста текста.

· Создание электронного оригинал-макета рекламно-информационного продукта.

· Тестирование принтерной распечатки рекламно-информационного продукта. 

· Корректировка оригинал-макета по результатам тестирования.

· Утверждение заказчиком принтерного макета.

·  Запись на электронном носителе оригинал-макета и сдача Заказчику. 

Получение оплаты за выполненную работу (в случае, если дальнейшее тиражирование будет производиться другим исполнителем).

Пятый этап (изготовление)

Для печатной, наружной и рекламы в прессе:
1. Выбор типографии.
2. Получение от Заказчика финансирования на тиражирование (при большом тираже).
3. Размещение заказа в выбранной типографии
4. Адаптация (при необходимости) оригинал-макета под требования выбранной типографии.
5. Приёмка тиража по качеству.
6. Брошюровка, фальцовка (при необходимости). 
7. Сдача продукта Заказчику.
8. Получение окончательного расчёта.


В данном пособии внимание уделяется отчасти второму (поиск рекламной стратегии и концепции рекламирования) и третьему этапу (разработка рекламного сообщения). 

1.3.  Поиск рекламной стратегии

Основой процесса разработки рекламного продукта является определение стратегии рекламирования (коммуникационной рекламной стратегии) и интересного творческого ее воплощения. 

В практике рекламного бизнеса и в научной и учебно-методической литературе встречаются несколько понятий, которые относятся к процессу создания рекламного продукта, а именно: рекламная концепция, рекламная стратегия, стратегия рекламирования, креативная стратегия, творческая рекламная концепция, креативная идея, коммуникативное решение, креативное решение и т.п. Многие из них являются синонимичными, но некоторые представляют собой различные стороны творческого процесса. Существование большого числа понятий связано с тем, что постепенно рекламный рынок развивается, появляются  новые подходы, теории. Поэтому, необходимо понимать, что это перманентный процесс обновления понятийного аппарата. Рассмотрим те определения, которыми мы будем оперировать в данном пособии.

Коммуникационная стратегия – суть рекламного послания. В основе коммуникационной стратегии всегда лежит ключевая идея - концепция позиционирования. Она определяет главную мысль, которую необходимо донести до целевой аудитории (ЦА).

Коммуникационная стратегия строится на трёх составляющих, определяющих построение и развитие бренда: маркетинговой, креативной и медийной стратегий
.
Маркетинговая рекламная стратегия (стратегия рекламирования) отвечает на вопрос, как построить рекламную кампанию, чтобы реализовать маркетинговые задачи. Маркетинговая стратегия базируется на тщательном анализе, который даёт знания о потенциальных потребителях, конкурентах и самом продукте. 

Творческая рекламная  концепция (креативное решение, креативная стратегия) разъясняет, каким образом, с использованием каких выразительных средств и технологий возможно передать рекламное послание с учетом особенностей различных категорий потенциальных потребителей. Это - художественный способ воплощения рекламной стратегии. Это может быть удачный рекламный образ, персонаж, слоган, помогающие представить рекламную информацию, которая была сформирована на этапе выработки творческой стратегии. 

На этапе создания креативной стратегии происходит формирование образа бренда, разрабатываются модели восприятия и элементы наполнения бренда. Другими словами, рождается и развивается ключевая креативная идея, которая будет привлекательна и близка целевой аудитории и станет основой диалога бренда с потребителем. 


В рамках медийной стратегии происходит выбор коммуникационных носителей, при помощи которых, коммуникативное послание будет донесено до целевой аудитории, разрабатывается стратегия использования СМИ и оптимизируется бюджет рекламной кампании. Затем осуществляется выбор рекламных носителей по каждому СМИ (каналы, станции, издания и др.) и происходит определение роли каждого носителя
.
Комплексный подход построения визуальных и вербальных коммуникаций
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Остановимся на маркетинговой рекламной стратегии. 

Рекламная стратегия – стратегия оптимальной формы, содержания, времени и пути доставки массового рекламного сообщения до определенной аудитории, служащая частью реализации коммуникационной маркетинговой стратегии. Целью рекламной стратегии является достижение определенного коммуникационного эффекта у контактируемой с рекламным сообщением аудитории и побуждение ее к целевому поведению
.

Рекламная стратегия не существует сама по себе и не появляется на пустом месте. Она вписывается в коммуникационную стратегию предприятия (стратегию маркетинговых коммуникаций). В самом общем виде можно представить ее в следующей структуре
:

миссия и цели организации и бизнеса 
| 
корпоративные цели 
| 
корпоративная стратегия 
| 
маркетинговые цели 
| 
маркетинговая стратегия 
| 
коммуникационные цели 
| 
коммуникационная   стратегия (стратегия маркетинговых коммуникаций) 
| 
рекламные цели 
| 
рекламная стратегия 

Пример выработанной рекламной стратегии:

· корпоративная цель – через три года добиться роста прибыли в два раза; 

· стратегия, реализующая корпоративную цель – развитие бренда (1), работа с сетью поставщиков и дистрибьюторов (2), расширение географического ареала, на котором действует компания (3), оперативный вывод на рынок новых успешных продуктов (4). 

· маркетинговыми целями в своей части становятся пункты 1, 2, 3, 4 корпоративной стратегии. Под эти цели формируется маркетинговая стратегия. 

· для решения маркетинговой цели № 1 должна быть выстроена маркетинговая стратегия, включающая ряд мероприятий одним из которых может быть повышение числа лояльных пользователей бренда. 

· Это в свою очередь становится одной из целей стратегии маркетинговых коммуникаций для решения которой разрабатывается коммуникационная стратегия, в которую могут входить различные мероприятия, в том числе формирование общественного мнения, рекламная коммуникация, стимулирование сбыта и прочее. 

· При этом для стратегии рекламной коммуникации, как наиболее массовой и оперативной целью может быть, например, достижение знания марки и / или его поддержание на определенном уровне при формировании определенного отношения к бренду. 

Эта цель может быть достигнута через реализацию рекламной стратегии, в которую также могут входить различные составляющие (например, такие как творческая, медийная)
. 

Таким образом, выработка рекламной стратегии заключается в поиске ответа на вопрос: «Как вести разговор о товаре с потребительской аудиторией?». Ответ на данный вопрос будет во многом определяться целью рекламной кампании, что, в свою очередь обусловливает применение разных технологий при создании рекламного продукта. 

Поиск стратегии рекламирования может идти несколькими путями, и выбор их зависит от многих факторов. В рекламной практике были выработаны подходы к определению стратегии. 

 
Один из подходов строится на определение состояния потребителей на данный момент времени. Стратегия будет заключаться в изменении этого состояния. 
Зависимость выбора маркетинговой стратегии от поведения потребителя

	Состояние покупателя (1)
	Необходимые измерения (2)
	Цель (3)
	Направление стратегии (4)

	Латентные потребности (спрос)
	Количество:

Тех, кому товар может принести пользу;

Тех, кто способен за него заплатить;

Тех, кому безразличен товар для удовлетворения нужд и потребностей
	Привлечение новых покупателей или увеличение количества покупок, совершаемых для удовлетворения дополнительных потребностей
	Формулирование желаний (спроса) путем создания осведомленности о потенциале товара по удовлетворению потребностей или создание желаний (спроса), демонстрируя другие пути использования товара

	Пассивные потребности (спрос)
	Количество потребителей, которые знают о существовании товара и хотели бы его иметь, однако их останавливают барьеры, которые не рассматриваются как непреодолимые
	Привлечение новых покупателей
	Формулирование желаний (спроса) путем рекламирования удаления барьера (например, снижение цены) или минимизация значения барьера

	Совершение покупки по привычке
	Количество тех, кто совершает повторяющиеся покупки одной торговой марки
	Обращение из приверженцев конкурентов в своих или удержание постоянных покупателей
	Фокус на желаниях, который ставит под сомнение покупки, совершаемые по привычке (например, бесплатные образцы) или удовлетворение потребностей, которое придает уверенности существующим покупателям

	Неустойчивые предпочтения 
	Количество тех, кто попеременно покупает различные марки товаров на основе того, что между ними мало различий
	Обращение приверженцев конкурентов  в своих
	Фокус на желаниях путем позиционирования торговой марки как противоположности ее нынешним заменителям для установления имиджа превосходства

	Внутренне предпочтение
	Количество тех, кто покупает товар только на основе того, что он им больше всего нравится
	Обращение из приверженцев конкурентов  в своих
	Направленность на желания путем демонстрации того, как товар фирмы наилучшим образом приносит желаемое наслаждение

	Внешнее предпочтение плюс Внутренне предпочтение
	Примерный набор причин для совершения покупки:

Внутренних;

Внешних: факторы технического исполнения, эмоциональные факторы, экономические факторы, адаптивные факторы
	Обращение из приверженцев конкурентов  в своих: потребителей наиболее склоняющихся к предложению фирмы
	Направленность на желания со стратегией копирования, соответствующей набору причин целевой аудитории


Таким образом, на стратегической стадии рекламист четко определяет цели рекламной кампании, т.к. они в большей степени, обусловливают выбор технологий создания рекламного продукта. 

По итогам первых двух этапов создается техническое задание, составляющими которого будут:

1) маркетинговая цель – раздел, в котором идет речь не только о непосредственных целях кампании, но также о рыночном и конкурентном анализе, об успехах и провалах на протяжении прошлых лет или о тех факторах, которые могут привести к успеху или провалу;

2) целевая аудитория;

3) продукт – результаты анализа продукта, тестирование восприятия торговой марки и ее конкурентов, продвижение, упаковка, ценовая категория и т.п. – все, что может быть основой рекламной кампании;

4)  индивидуальность бренда;

5) обещание – выгода, которую должна обещать реклама, или УТП, и «поддержка», т.е. те факты, которые должны сделать рекламное обещание более привлекательным.

Бриф (техническое задание) может выглядеть следующим образом:

	Продукт
	

	Формат рекламы
	

	Общая информация
	

	Цель 
	

	Целевая аудитория
	

	Достоинства, преимущества продукта
	

	Потребительские предрассудки
	

	Конкуренты
	

	Суть сообщения
	

	Интонация
	

	Обязательные компоненты
	


Пример брифа от ООО ПКП «Провансаль» г. Томск

ТЕХНИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ на разработку сценария видеоролика 
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	Заказчик
	ООО ПКП «Провансаль»

	Марка
	Линейка ароматных масел «Золото удовольствия»

	Сериал/один ролик
	Один ролик

	Дата
	05.04.2007


ОСНОВНОЙ БЛОК

.

	ФИРМА   
	Общие сведения о фирме, основные направления деятельности.

	Основана в 1994г. Основные направления деятельности - производство продуктов питания: майонеза, растительных масел, кетчупов, крем-паст.



	ПРОДУКТ/УСЛУГА

О чем будет видеоролик
	

	Основная проблема – не сформирована культура потребления подобной продукции.

Линейка ароматных масел «Золото удовольствия» включает как традиционные вкусы: жгучий перец, чеснок,  укроп, так и нетрадиционные: лимон, карри, кориандр. Упаковка: оригинальная 3-х гранная пластиковая бутылка, объемом 0,25 литра.

Ароматное масло можно употреблять и как самостоятельный продукт, например, с хлебом, и как соус, заправку для салатов, гарниров, блюд из мяса и рыбы и других готовых блюд. Гурманы могут попробовать сами составить  оригинальный соус на основе ароматного масла «Золото удовольствия», добавив свежей зелени или специй. 

Основная задача: объяснить потенциальному потребителю, что это за продукт, его назначение, сформировать в сознании потребителя необходимость его потребления.

	ПОКУПКА И ДИСТРИБУЦИЯ


	

	Основные покупатели масел – женщины. В данном случае, склонные к эксперименту.

Дистрибуция осуществляется как через супермаркеты, так и через розничную торговлю. 



	РЕКЛАМА КОНКУРЕНТОВ
	

	Основные конкуренты – дорогостоящие импортные масла. Реклама конкурентов отсутствует.

	ЦЕЛЕВАЯ АУДИТОРИЯ


	

	Основные потребители - женщины в возрасте 25-45 лет, имеющие семью из 3-4-х человек со средним уровнем дохода. Эти женщины работают, но основную ценность для них представляет семья. По типу потребления - экспериментаторы.

	=СОДЕРЖАНИЕ КОММУНИКАЦИИ

основная идея ролика
	 

	Основную идею, как и слоган, предлагаем выдвинуть авторам креатива



	РЕКЛАМНАЯ КАМПАНИЯ
	

	В первый период предполагается прокат ролика в торговых точках, при достаточном уровне дистрибуции – в региональных СМИ.



	ТОНАЛЬНОСТЬ РОЛИКА
	Информативность

т.к. продукт производиться известной томской фирмой, можно для лояльности это упоминать

	

	ТОВАР В РОЛИКЕ
	

	Акценты должны быть сделаны на получении эмоциональной выгоды от использования линейки масел «Золото удовольствия».



	МАТЕРИАЛЫ 
	

	продукция, POS- материалы


СПЕЦИАЛЬНЫЕ ТРЕБОВАНИЯ

	Вид ролика (постановочный, анимация, комбинированный, кино или видео):
	На выбор авторов

Ролик не должен вызывать раздражение

	Хронометраж:
	до 15 сек. 



	Обязательные элементы в ролике (как они соотносятся с хронометражом):
	Марка «Золото удовольствия»

Продукт.

Положительный эмоциональный результат от  использования продукта.



	КРИТЕРИИ ОЦЕНКИ РЕЗУЛЬТАТА

На что будем опираться при оценке предлагаемых вариантов сценариев

	Отражает коммуникацию

Учитывает ориентиры

Соответствует целевой аудитории (для оценки по этому пункту рекомендуется проведение фокус-групп или экспертных интервью)

Выдерживается тональность, жанр ролика


ПОРЯДОК РАБОТ:

УТВЕРЖДЕНИЕ СЦЕНАРИЯ – ДО 20.04.07Г.

УТВЕРЖДЕНИЕ РОЛИКА – ДО 11.05.07Г.

1.4. Разработка креативной стратегии

Выбор креативной стратегии заключается в поиске ответов на следующие вопросы:

1. Каковы цели рекламной кампании 
2. Каково общего направление рекламирования (УТП,  имидж торговой марки, позиционирование марки в сознании потребителя)
3. Какой вид воздействия на целевую аудиторию мы выбираем: 

· эмоциональный ("чувствуй"); 

· рациональный ("учись/думай"); 

· поведенческий ("делай")
 

4. Какова будет стилистическая окраска сообщения (стандартный стиль, разговорный, деловой, художественный)

5. Каков будет способ исполнения (развлечение и юмор, основанный на очевидности, использование знаменитостей, жизненный срез, сравнение, символизм, действие на подсознание)

Напомним, что цель рекламной кампании определяет последовательность организации рекламной коммуникации. Ниже приведена сводная схематичная таблица постановки задач и их специфики 

	Задача в терминах 
	Результат, цель 
	Угрозы 
	Последовательность действий 
	Сроки цикла, 

Инвестиции 

	Знания 
	Увеличение знания марки 
	Не всегда ведет к улучшению маркетинговых показателей продвигаемой ТМ, иногда может повредить бренду 
	измерение знания до РК,

постановка цели по знанию ТМ,  количество контактов и медиаплан,  реализация РК, измерение знания после РК 
	От месяцев до года 

От десятков тысяч до миллионов долларов 

	Лояльности 
	Увеличение лояльности к  марке 
	Иногда может нанести вред бренду в долгосрочной перспективе, даже при увеличении текущих маркетинговых показателей 
	измерение лояльности до РК, постановка цели по лояльности, коммуникационная платформа РК (перевод лояльности в знание  и количество контактов, медиаплан), реализация РК, измерение лояльности после РК 
	Около года 

От сотен тысяч до миллионов долларов 

	Марке-тинговых показателей 
	Улучшение маркетинговых показателей ТМ 
	В долгосрочной перспективе может нанести ущерб бренду при ошибочном позиционировании и несогласованности стратегий разного уровня 
	измерение маркетинговых и коммуникационных показателей до РК, постановка цели по маркетинговым показателям, стратегия маркетинговых коммуникаций, интегрированная в маркетинговую стратегию, реализация ИМК, измерение маркетинговых и коммуникационных показателей после РК 
	Более года, обычно от двух 

От нескольких сотен тысяч до нескольких миллионов долларов 

	Стоимости бренда 
	Увеличение  стоимости бренда 
	Данная технология долгосрочна, поэтому ее необходимо сочетать с вышеперечисленными для более оперативного реагирования на текущую ситуацию 
	измерение стоимостных, маркетинговых и коммуникационных показателей до РК, постановка соответствующей цели, долгосрочная стратегия развития бренда и маркетинговых коммуникаций, интегрированная в маркетинговую стратегию, реализация мероприятий по увеличению стоимости бренда, измерение показателей после РК (коммуникационных, маркетинговых, стоимостных бренда) 
	Обычно от двух до 5 лет и более 

От нескольких миллионов до десятков миллионов долларов и более 


Увеличение знания марки – цель,  по мнению специалистов, наименее ресурсоемкая. Разработка рекламного сообщения может строиться с учетом  известных моделей рекламного воздействия.

	Модели рекламного воздействия 
	Направление воздействия

	
	1-я фаза воздействия
	2-я фаза воздействия
	3-я фаза воздействия
	4-я фаза воздействия

	Томаса Смита (1855)
	В первый раз человек смотрит РС и не воспринимает его
	Во второй раз он задумывается, что предложено
	В третий раз он озабочен возможностью приобрести товар
	В четвертый он вновь обращает внимание на РС, получает импульс

	АИДА (1896)
	внимание
	интерес
	желание
	действие

	РАРА (1923)
	обещание
	усиление
	доказательство
	действие

	АККА (1911)
	внимание
	восприятие аргументов
	убеждение
	действие

	АИДМА (1999)
	внимание
	интерес
	желание
	мотив, действие

	ДИБАБА (1953)
	Определение потребностей и желаний покупателя
	Отождествление потребительских нужд с предложением рекламы
	Подталкивание покупателя к необходимым выводам о покупке

желание
	Создание благоприятной обстановки для покупки

	ДАГМАР (Р. Колли, 1961)
	Узнавание марки товара
	Ассимиляция (осведомление о качестве товара)
	Убеждение – психологическое предрасположение к покупке
	Действие – совершение покупки адресатом

	Рекомендации Джо Витале (1985)
	Выявить целевую аудиторию
	Вызвать интерес, обращаясь к эмоциям
	Доказать выполнимость обещаний
	Побудить к действию


Важным условием повышения психологической эффективности рекламного сообщения является учет закономерностей восприятия человеком потока сообщений. 

Известны различные типы индивидуального восприятия рекламных сообщений, влияющие на их отбор в условиях большого потока разнообразной информации, воздействующей на потребителей.

Во-первых, выборочное восприятие. Воздействующим, убеждающим эффектом, проявляющимся сразу же после восприятия, обладают не более 10% рекламных обращений. Из-за переизбытка рекламной информации большинство рекламных обращений не может перепрыгнуть через барьер ограниченных возможностей человеческого восприятия. Это делает необходимым применять в рекламе элементы, привлекающие внимание и проникающие в сознание, - оригинальные идеи, юмор, музыку и т. д.

Во-вторых, выборочное удержание. Через четыре-шесть недель вначале запомнившиеся рекламные объявления, как правило, забываются. Количество оставшихся в памяти не превышает половину воспринятых, т. е. составляет не более 5% от общей массы воздействовавшей на человека рекламы.

В-третьих, предпочтение уже воспринятого, инерция восприятия потребителей часто сводит на нет попытки рекламы изменить их отношение к товару. Если рекламное обращение противоречит устоявшимся воззрениям, оно может быть игнорировано или превратно понято. Из воспринятых и удержанных в памяти обращений на потребителей воздействует только 60%, т. е. "нетто-воздействие" составляет порядка 3% всего потока направленной на них рекламной информации. Вот почему вероятность успеха рекламного объявления больше, если оно незатейливо и вызывает доверие. Вместе с тем, чтобы сделать его обращающим на себя внимание, нужна рекламная идея, реализация которой позволила бы свести к минимуму проявление присущего любому человеку свойства "отфильтровывания" информации.

При создании рекламы очень важно учитывать, что согласно исследованиям Джона Миллера емкость оперативной памяти среднестатистического человека - 7±2 простых объекта, например слов, цифр, а остальная информация отрабатывается подсознательно. Кроме того, при наличии сложных объектов (таких как доводы, образы, сравнения)  проявляется так называемый эффект Эльштейна, и это количество снижается до 4±2. Поэтому оптимальное количество эмоционально-смысловых ударений в одном рекламном обращении- 3-5. 

Нормальному ходу восприятия телевизионной рекламы может помешать, например, слишком быстрая смена кадров, а радиорекламы – высокий темп речи. Разрешающая способность органов чувств человека не позволяет долго воспринимать рекламное сообщение в газете, набранное мелким шрифтом. 

Быстрое падение эффективности восприятия рекламного сообщения наблюдается при нарушении временного предела. Остросюжетные рекламные телефильмы, растянутые по времени, очень быстро вызывают утомление и приводят к снижению уровня восприятия. Оптимальным по общему времени восприятия принято считать фильм продолжительностью 1 -2 минуты. 

Свои особенности восприятия имеет и реклама в прессе. Многообразие разных по тематике, жанру и стилю рекламных сообщений провоцирует необходимость добиваться ритмического и акцентного членения рекламной информации, стилевого соответствия формы содержанию. Привлечение внимания к отдельным сообщениям достигается не только средствами графики, но и путем адресного обращения к различным целевым аудиториям. Здесь учитывается специфическое свойство восприятия – его избирательность. 

Еще один важный аспект, без учета которого рекламное сообщение не достигнет цели, – внимание. Оно может быть непроизвольным и произвольным (сознательно направляемым и регулируемым). Основные его характеристики: распределение, переключение, концентрация, отключение. Внимание привлекают в первую очередь одушевленные предметы, парадоксальные и шоковые ситуации, необычность, оригинальность трактовки и т.п. В основе же психологического механизма формирования произвольного внимания к рекламе лежат интересы практического или эстетического характера. 

Для перевода непроизвольного внимания в произвольное используются следующие рекламные приемы:

· привлечение факторов, связанных с рекламируемым товаром;

· привлечение внимания к достоинствам товара;

· применение «интригующих» заголовков»

· убедительность текста;

· использование фактуры шрифта, чтобы акцентировать внимание на наиболее значимых словах;

· выделение определенных абзацев текста при помощи цвета и шрифта;

· неожиданное начало рассказа о рекламируемом товаре;

· введение в рекламный текст элементов интриги, использование конфликтной ситуации в монологе или диалоге.

Средства привлечения внимания объекта воздействия могут содержаться как в самом речевом тексте (устном или письменном), так и за его пределами (например, использование в качестве носителя сообщения престижного средства массовой информации: популярного журнала, модной телепрограммы и т. д.). Средства привлечения внимания при речевом воздействии требуют определенной его организации. Для возбуждения внимания и интереса имеются два средства: местоположение наиболее важных сообщений в тексте, и сама мотивация, ее действенность для аудитории. 

Большой эффект оказывает расположение самой важной информации в начале (антикульминация) или в конце текста, речи (кульминация), а не в середине. Исследования показали, что расположение самой важной информации в конце текста, речи (кульминация) предпочтительнее для благожелательного и заинтересованного читателя (слушателя), для которого достаточно небольшого стимула, чтобы заставить прочитать текст или дослушать речь до конца, где он ожидает наиболее веских аргументов. Антикульминация наиболее эффективна в тексте, адресованном нейтральному или незаинтересованному читателю (слушателю), которому наиболее сильное воздействие необходимо в начале текста, чтобы дочитать его до конца. 

  
Кульминация и антикульминация опираются на психологические закономерности восприятия, которые действуют всегда, независимо от логического способа построения аргументов. Антикульминация в тексте, адресованном враждебной и/или безразлично настроенной аудитории, с психологической точки зрения предпочтительнее, потому что она ориентирует реципиентов относительно намерений автора. Особенно важно сделать это в том случае, когда они догадываются о целях автора. Здесь предпочтительно начинать с аргументов, приемлемых для потенциальной аудитории, чтобы создать почву для сотрудничества коммуникатора и реципиента, а затем переходить к аргументам, негативным с точки зрения воспринимающего текст. 

Следующая задача рекламного сообщения - вызвать интерес. Различают непосредственный и опосредованный интерес. Непосредственный интерес вызывает привлекательность самого объекта (цвет, форма, сюжет). Опосредованный интерес возникает как средство достижения цели.

В формуле рекламного воздействия важны все составляющие, но желанию принадлежит особая роль, т.к. оно является своеобразным спусковым крючком к приобретению товара. Желание – это отражающее сильную потребность переживание, перешедшее в мысль о возможности чем-то обладать или что-то осуществить. Сильное желание возникает не сразу. Сначала оно выступает как не очень ясное влечение, но по мере конкретизации объекта желания оно обретает четкие форму и силу. При недоступности желаемого возникает фрустрация. Т.е. сила желания обусловлена двумя важными психологическими причинами: осознанием потребности и боязнью, что она не будет удовлетворена. В результате у человека возникают отрицательные эмоции, от которых он стремится избавиться. А путь один – удовлетворить потребность. На этом и строится рекламное воздействие: вызвать сильное желание, удовлетворяемое лишь одним способом – приобретением рекламируемого товара. 

Таким образом, при разработке рекламного продукта, преследующего цель увеличения числа осведомленных о товаре потребителей, главной задачей рекламиста становиться: привлечь внимание, удержать внимание, вызвать интерес и, желательно, побудить к совершению первой покупки. 

Если цель рекламной кампании увеличение лояльности к товару и улучшение маркетинговых показателей товара, то важным шагом на этом этапе станет выявление уникального торгового предложения (Р.Ривза) или концепции позиционирования, а также особое внимание следует уделить внимание рекламной аргументации.  

 
Суть УТП заключается в трех основополагающих принципах:

· Товар делает предложение потребителям;

· Сделанное предложение уникально;

· Цель предложения – продать товар, значит должно быть привлекательным для покупателей и соответствовать их нуждам и ожиданиям, и даже превосходить их.

УТП должно в кратной и простой форме выражать характеристику товара, выявленную при анализе его свойств, и соответствовать ожиданиям аудитории. Если товарная категория представлена большим количеством торговых марок, нужно найти то свойство товара, которое до сих пор не  акцентировалось. 

· мыло Дав на ¼ состоит из крема;

· Доместос убивает все микробы;

· Сиф чистит и не царапает поверхность;

· Дося экономит деньги;

· Орбит дарит белоснежную улыбку;

· Стиморол мощно освежает;

·  Эклипс дарит соблазняющее и располагающее для близкого общения дыхания.

Таким образом, товар занимает свою особую позицию в умах потребителей. 

Термин и концепция позиционирования были предложены Дж. Траутом в 1971 г. 


Позиционирование – это создание особого места (позиции) товара относительно других товаров в сознании потребителя. Суть заключается в том, что в сознании потребителя нужно «освободить» место для новой марки. Это можно сделать двумя способами: 

a. объединить все товары одной категории в одну группу и объявить, что между ними нет существенных отличий, тогда как новая марка предлагает нечто новое.

b. убедить потребителей в том, что с появлением новой марки остальные товары данной категории потеряли свою актуальность.

В сознании потребителей можно освободить немного места, поэтому о новой марке нужно сообщить только самое важное. Важно также связать информацию с той, которая интересна для потребителей. 

Существуют самые разные критерии для позиционирования товара:

· особые свойства товара (блеск для губ «Буржуа» не липнет к губам)

· способ использования товара (крем для депиляции можно использовать прямо в душе, бритва с индикатором изношенности, щетка OralB)

· выгода для потребителей («Mr. Proper  веселей и уборка в два раза быстрей») 

· цена товара (Дося экономит деньги «Зачем платить больше?)

· потребители товара (дезодарант рексона тинс)

· дистрибуция товара (Avon. «Спрашивайте у представителей»)

· упаковка товара (сок Rich)

· имидж (Клинское. «Мы за общение без понтов»)

По итогам работы формулируется концепция позиционирования, которая может быть представлена следующим предложением: 

«Товарная категория (название бренда), предназначенная для (функциональное назначение), лучше всего подходит для (целевая группа потребителей), потому он (основное преимущество)». 

Следует отметить, что на данном этапе мы уже работаем не с реальным товаром, а скорее «виртуальным». Т.е. реальный товар должен на данном этапе обрести идеальные признаки: дополнительные психологические особенности, характер, ассоциации для того, чтобы выделиться из товарного ряда себе подобных товаров. Поэтому вспомним еще несколько теорий. 

Первым серьезным успехом в практике противодействия рекламной деятельности конкурентов ознаменовались 60-е годы. Тогда Д. Огилви обосновал теорию имиджа (образа), суть которой заключалась в том, что для успешного сбыта товара гораздо важнее создать в сознании потребителя его положительный образ, чем донести информацию о каких-то специфических потребительных свойствах. Купив товар, наделенный тем или иным имиджем, потребитель считает, что приобрел знак определенной социальной значимости.

В 70-е годы теория имиджа трансформировалась в теорию бренд-имиджа - создания образа не просто товаров, а товаров или товарных семейств, замаркированных определенным товарным знаком. Эта теория, в свою очередь, легла в основу технологии брендинга. Эта технология применяется, если целью рекламной кампании является увеличение стоимости товара путем создания бренда. 

Важный момент, на который следует обратить внимание при разработке рекламного сообщения, это аргументация. Выделяют рациональные и эмоциональные аргументы. Выбор аргументации зависит от товара и целевой аудитории. Для некоторых групп товаров и потребителей лучше всего использовать эмоциональные аргументы. Основой их действия является обращение к эмоциям, а не логике. Реклама, основанная на эмоциональных аргументах, обращена, в первую очередь, к женщинам. Самые благоприятные группы товаров для их реализации - косметика, мода и пр. Есть фирмы, которые реализовывают свои цели через рекламные кампании, базируясь, главным образом, на эмоциональных аргументах. Аргументы могут предстать в рекламе как в виде слов, также и виде образов.

FENDI. Римская страсть.

TUSCANY. Тело и душа.

COCO. Дух Шанель.

Таким образом, креативная стратегия разрабатывается в рамках общей коммуникативной стратегии бренда и является своего рода ключевой идей, ведущей мыслью, на базе которой будет вестись дальнейшая разработка всех рекламных коммуникаций. В основе креативной стратегии лежит концепция позиционирования. Грамотно разработанная креативная стратегия решает сразу несколько задач: является общей базой для любого творческого решения; выделяет и привлекает внимание потенциального потребителя, апеллирует к его потребностям, раскрывает ключевые достоинства товара, эффективно выделяется на фоне общего информационно-рекламного шума.

1.5. Составляющие рекламного сообщения

Теперь можно перейти непосредственно к созданию рекламного сообщения. 

Известно, что рекламное сообщение  может содержать три плана:

4) вербальный – текст;

5) визуальный – изображение;

6) акустический – звучание.

Наличие трех структурно различаемых компонентов в рекламном сообщении означает, что каждый из них вносит что-то свое в целое, при этом, не дублируя другие составляющие, но создавая смысловое и структурное единство.

1) Неотъемлемой частью любого рекламного обращения является текст, который раскрывает идею и основной замысел рекламы.

Текст – это словесная часть объявления, т.е. слова, напечатанные в журнале, газете и т.д. (т.е. изображенным с помощью букв, шрифта, знаков препинания, цвета), а также произносимые в телевизионном или радиоролике («звучащим» с помощью голоса, его тембра и интонации, а также благодаря внутреннему проговариванию). Текст разрабатывается с учетом конкретного рекламного средства и характера рекламного сообщения (информация, напоминание, убеждение и т.п.)


Традиционно в вербальной составляющей рекламного сообщения выделяют следующие составные части:

1) слоган (рекламный лозунг, девиз);

2)  заголовок (текст – зачин, раскрывающий основную мысль слогана);

3) подзаголовок;

4) основной рекламный текст (информационный блок, в котором приводятся основные аргументы в пользу товара или услуги);

5) справочные данные – адрес, телефон, факс;

6) эхо-фраза (юмористическая фраза или афоризм, пословица, поговорка, усиливающая слоган).

Присутствие всех составляющих в рекламном тексте не обязательно. Все зависит от вида товара и цели рекламной кампании. 

Кратко остановимся на определении этих четырех основных частей.

1) Слоган – от галльского (один из кельтский языков) «боевой клич», «военный приказ». Функция слогана – «пленить» покупателя и «уничтожить» конкурентов. Слоган – рекламная фраза, в сжатом виде излагающая основное рекламное предложение в рамках рекламной кампании. Удачный слоган может повторяться во всех сообщениях, независимо от выбранного канала. Часто слоган является составной частью логотипа товара или компании. Слоган – мощный эмоциональный заряд. Создатели рекламных слоганов часто используют «игру слов» - каламбуры. 

2) Заголовок – самая важная часть рекламного сообщения. Его функция – заинтересовать потребителей. Существует ряд приемов, с помощью которых можно создать привлекательный для потребителей заголовок. Обычно выделяют следующие типы заголовков
:

· Заголовок-вопрос. Он основан на стратегии «вызвать любопытство».

Hе заплатите ли вы чуть больше стоимости эконом-класса, чтобы лететь первым классом?  

· Заголовок-отрицание; 

Все звуки созданы одинаково, но это не относится ко всем магнитофонам. 

· Заголовок-показание; 

Это новый БЬЮИК ЭЛЕКТРА

· Заголовок-парадокс; 

Когда вы покупаете новую ТОЙОТУ, она уже намотала тысячи километров.

· Заголовок-суперутверждение; 

EXPRESS MAIL: Когда мы говорит одна ночь, это означает именно одну ночь. 

· Заголовок-решение проблемы; Когда свет, свет, с которым нужно снимать, непредсказуем, у КОДАКА есть пленка, которая надежна.

· Заголовок-свидетельское показание; За свои кулинарные способности "ЛЮФТГАНЗА СЕНАТОР СЕРВИС" заслуживает звезду

· Заголовки с различными способами использования бренда; КАМПАРИ – это фантазия. 

А. Джером Джулер и Бонни Л. Дрюниани выделяют также следующие типы заголовков
:

· Прямые выгоды. Цель – предоставление читателю оснований для использования продукта. 

Мои блесны подобны камикадзе.

Они предпочтут покончить жизнь самоубийством,

Чем вернуться пустыми.

· Противопоставление выгод. Цель – показать, что без рекламируемого товара потребителю будет хуже.

Не удивительно, что это называют высокой модой.

Чтобы так поднять цены, нужно быть очень высоким. 

· Основанные на фактах.

На рубашку Land’s End уходит 12 миль хлопчатобумажной нити.

· Селективные. Цель – привлечь внимание целевой аудитории.

У Вас есть свой маленький бизнес?

· Новостные.

Теперь Вы можете стирать и не беспокоиться об износе. (Tide)

Встречаются заголовки с использованием различных стилистических приемов. Об этом пойдет речь во 2 части.

3) Основной рекламный текст (ОРТ) – информирующий и аргументирующий текст, в котором даются основные сведения о товаре и/или описываются его преимущества. Если заголовок рекламного сообщения представляет собой самый сильный аргумент или определенное выдвигаемое положение, то ОРТ является совокупностью менее сильных аргументов, подтверждающих заголовок.

Христо Кафтанджиев выделяет следующие виды рекламного текста
:

· Драматизированная реклама

· Нарративная реклама

· Реклама – инструкция

· Реклама – диалог

· ОРТ как перечисление

· Свидетельства известных личностей

· Свидетельства простых людей

· Модель-загадка

· Реклама – парадокс

· Реклама с минимальным ОРТ

4) Эхо-фраза – основной вывод из аргументации, содержащийся в ОРТ, и одновременно является модификацией основного аргумента в пользу приобретенного товара. Эхо-фраза – «выражение или предложение в конце текста, которое дословно или по смыслу повторяет главную часть основного мотива объявления. Т.е она:

· повторяет основную мысль ОРТ;

· придает законченный, целостный вид всему рекламному сообщению.

Таким образом, создание рекламного сообщения можно сравнить со строительством дома, который задумывается на уровне идеи (коммуникационная стратегия), затем существует на уровне архитектурного проекта (креативная стратегия) – как должно выглядеть и как это должно быть построено). Процесс создания рекламного сообщения – это реализация творческой рекламной концепции, в ходе которого необходимо ответить на вопросы:

· О чем говорить? – семантика сообщения (строительный материал)

· Что говорить? – лексика и синтаксис (раствор)

· Как говорить? – стилистические приемы (отделка) 

Для каждого из трех составляющих рекламного сообщения должны быть найдены свои ответы на эти вопросы. 

2) Изображение. Изображение обладает большей способностью привлекать внимание потребителей, чем текст. Визуальный компонент иллюстрирует вербальную информацию, добавляет ей образности, выразительности, создает новые дополнительные смыслы. В отличие от вербальной составляющей, изображение «читается» мгновенно, но без подкрепления словом, вызываемый образ не может быть закреплен за конкретным рекламируемым товаром. 

Визуальная составляющая рекламного сообщения может состоять из нескольких компонентов. При этом существуют несколько видов техники передачи самого изображения:

1. документальная (фотография/ видеоролик) – рисовальная (рисунок/мультипликация) техники 

2. статичная (рисунок/фотография) – динамичная (мультипликация/видеоролик) техники

При изучении визуальной составляющей рекламного продукта также уделяют особое внимание роли и символике цвета, шрифту, формам, пространству, композиции (структура, взаимосвязь важнейших элементов художественного произведения, от которого зависят весь его смысл и строй), и конечно, рекламным персонажам.

3) Звучание. Звучание присуще любому рекламному жанру, т.к. даже печатный текст читатель мысленно «проговаривает» про себя. Т.о. акустическая составляющая может дополнить образный ряд, возникший под впечатлением от изображения, а может создать его. Функция звучания – иллюстрация свойств и возможностей рекламируемого товара (веселая музыка передает радость от использования данного продукта).

В звуковом оформлении рекламного сообщения можно условно выделить ряд компонентов:

· музыка;

· звуковые эффекты;

· звучание вербального текста.

Т.о. все построение «рекламного здания» (т.е. сообщения) можно представить в виде таблицы. 
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	О чем?
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	Что?
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	Рекламное сообщение в целом
	


Контрольные вопросы

1. Определения и функции рекламного продукта

2. Этапы создания рекламного продукта 

3. Понятие коммуникационной стратегии

4. Понятие креативной стратегии

5. Составляющие рекламного сообщения

6. Типы заголовков и ОРТ

7. Теория имиджа Д. Огилви

8. Теория уникального торгового предложения

9. Теория позиционирования 

10. Виды рекламной аргументации

11. Визуальная и акустическая составляющая рекламного продукта

Практикум

Задание 1

Изучите данные рекламные сообщения, определите цель, его визуальную, вербальную и акустическую составляющую. Каковы их функции, как они взаимосвязаны. Какую идею выражают. В чем УПТ или концепция позиционирования данного товара. Попытайтесь, руководствуясь финальной таблицей, воссоздать процесс разработки данного сообщения. 
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Задание 2

Изучите процесс создания рекламных продуктов бренда «Чудо-ягода» и «Рикки-Тикки». Выявите коммуникационное, креативное решение. 

Чудо-ягода

Разработка бренда Чудо-ягода
Рыночная ситуация
На момент принятия решения компанией "Вимм-Билль-Данн" о расширении портфеля брендов, исследования показали, что на российском рынке существует никем не занятая, и в то же время очень перспективная с точки зрения дальнейшего роста продуктовая ниша - готовые морсы. Исходя из чего, было принято решение о создании нового бренда в данной товарной категории.

 Продукт
Продукт представлял из себя высококачественные морсы, приготовленные из традиционно русских лесных и садовых ягод: клюквы, черники, ежевики, голубики, земляники, и т.д. 

Задача
Новизна товарной категории, а также высокое качество продукта определи задачу, которая была поставлена перед агентством: создание бренда upper-middle класса, одинаково интересного различным социально-демографическим группам.

На основании анализа потребительских преференций касательно рациональных и эмоциональных характеристик, которыми должен быть наделен новый бренд, было определено поле, на котором нам предстояло "играть", разрабатывая торговую марку. Оно объединяло в себе следующие свойства будущего бренда: натуральность, природность, волшебность, историчность. 

Коммуникационное решение


Вторая половина 90-х годов в России характеризовалась значительным ростом интереса к русским национальным традициям, возрождением национальных идеалов и ценностей. Исходя из данной тенденции, агентством было принято решение о позиционировании продукта как традиционного национального напитка, рецепты изготовления которого известны ещё со времён древней Руси. 

Ключевое коммуникационное послание бренда доносит до потребителя мысль о том, что морсы "Чудо-Ягода" - это традиционное качество в современном воплощении, частичка природы в городской суете, яркий, натуральный вкус домашнего морса.

Предложенное заказчиком название "Чудо-ягода" (Wonder Berry), отлично вписалось в общую концепцию разработки, отражая основные ценности бренда.

Креативная стратегия


В основу креативной стратегии была положена идея волшебных превращений, своеобразных удивительных метаморфоз, коммуницирующих уникальные свойства бренда. В первой рекламной кампании данное концептуальное решение было реализовано в чудесном образе мультиягоды - ежевики, сублимированной из множества других ягод, представляющих вкусовую палитру продукта. Данное решение позволяет коммуницировать яркось и насыщенность вкуса, а также натуральность ингредиентов, из которых готовится морс "Чудо-ягода" столь полезный для здоровья.

Кампания прошла под слоганом "Самый ягодный морс", также подчеркивающим уникальную насыщенность и богатство вкуса морсов "Чудо-ягода", для приготовления которых используется так много ягод.
Образ чудесной мультиягоды был настолько позитивно воспринят потребителями, что дал повод использовать его и во второй рекламной кампании в качестве логотипизированного key visual. Здесь креативная концепция была построена на идее внезапного, опять же, чудесного природного явления. Деревья будто расступились, являя взору истинно русский пейзаж, озаряемый утренним золотом. Поскольку на момент начала рекламной кампании бренд был уже хорошо узнаваем, то мы применили своеобразный элемент игры, коридор между деревьями четко идентифицируется с формообразованием упаковки морса. Потребитель не видит пачку, тем не менее, она незримо присутствует в рекламном имидже, что придаёт ему дополнительную интригу. 


Следующая рекламная кампания была разработана на креативной платформе "Ягодный букет", нашедшей свое отражение в слогане. Ключевой визуальный образ кампании - предмет чудесной метаморфозы был выбран не случайно. Кампания проходила в преддверии праздника 8 марта, и с учетом того, что на тот момент основная часть активных покупателей морса "Чудо-ягода" была представленная женской аудиторией, было решено построить творческое решение на идее подарка-поздравления от бренда своим потребительницам, ведь каждой женщине приятно получить маленький презент в виде красивого букета.


Образ, ставший key visual и основой всей креативной идеи - букет цветов, пышущий ароматом и свежестью весны. С виду это самый обычный букет, но достаточно немного присмотреться, чтобы заметить: стебли, стоящие в вазе, увенчаны вовсе не бутонами, а настоящими лесными ягодами. Таким образом, мы вновь коммуницировали идею чуда, и донесли до покупателей природность, натуральность и богатый вкус морса, наполненного витаминами. 

Результат

На основании исследований удалось выяснить, что созданный комплекс коммуникаций способствует идентификации бренда в качестве исконно русского. Таким образом, нам удалось разработать транснациональный бренд "Чудо-ягода" (Wonder Berry), который успешно продается в 11 странах мира.
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Креативная концепция рекламной кампании «Рикки-Тикки»

Агентство Soldis Communications разработало креативную концепцию рекламной кампании для магазинов детской одежды «Рикки-Тикки».

Разработка креативной концепции была осуществлена в рамках глобального коммуникационного проекта по ребрендингу и продвижению динамичной развивающейся сети «Рикки-Тикки». В ходе работы с компанией «Рикки-Тикки» на предыдущих этапах, Агентством был проведен ряд маркетинговых исследований, разработано позиционирование бренда и новый фирменный стиль, который взял второе место на Московском Международном Фестивале рекламы в номинации «Корпоративный фирменный стиль».  

Главной целью проекта было привлечь внимание к обновленному бренду и коммуницировать его современный облик. В современных условиях, когда визуальные решения в детском брендинге сливаются в единую пеструю массу, было важно отстроиться от конкурентов оригинальным решением. В подобной ситуации важно было получить живой, креативный образ.

«В ходе проекта были нарисованы десятки различных мангустов и их друзей, была проведена фотосъемка детей», — отмечает Дмитрий Карпов, руководитель креативной группы. «Поймать живую эмоцию - это основа выразительного кадра. Дети неповторимы, каждую секунду. Это разные оттенки сильной эмоции: улыбка, удивление, восторг, лукавство.  Нам принципиально не подходили для работы слайды фотобанков. Это бы сэкономило силы, но дало бы иной результат. Нам нужны были искренние детские образы, узнаваемые российские детишки, играющие в мире вещей» - резюмирует Александр Орлов, арт-директор.

«Разрабатывая креативную концепцию, мы четко понимали, что необходимо ориентироваться на молодых родителей, на их ценности, на желание построить особый мир для своих малышей. Мы постарались посмотреть на дизайн естественно, чтобы цепляли эмоции. Вспомните себя, когда вы из шапки нафантазировали дом, а из сандалий гоночные автомобили», - отмечает Павел Конюхов, дизайнер. 
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Созданные образы были настолько заметны, что требовалось лишь грамотно адаптировать их для необходимых коммуникационных носителей. Ключевыми носителями  в рекламной кампании стали: щит 3х6, макет в прессу, метростикер, рекламные материалы на местах продаж.
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Задание 3

Проект «Разработка рекламного продукта»: часть 1

1. Выделить на томском рынке товарные категории и услуги, представленные в большом количестве (молочные изделия, обувные магазины, салоны красоты и т.п.).

2. Провести маркетинговые исследования с целью выявить концепцию позиционирования и УТП каждого товара или услуги в данной товарной категории и представить результаты в таблице. 

3. Определить цели собственной рекламной кампании, обнаружить УТП, концепцию позиционирования.

4.  Результаты исследования представить в таблице и брифе 

	Товарная категория


	Название
	Концепция позиционирования или УПТ, конкурентные преимущества
	Целевая аудитория

	Салоны обуви
	Вестфалика
	Практичная, надежная, долговечная, удобная обувь
	Кто ценит качество и удобство. От 25 лет.


2. Разработка рекламного сообщения для печатных СМИ 

2.1. Выбор печатного канала распространения рекламного сообщения


Подготовка рекламного сообщения для печатных СМИ включает в себя все пять этапов (подготовительный, маркетинговый, разработка рекламного сообщения, дизайн и изготовление). Специфические подходы определяются уже на маркетинговой стадии, когда определяется канал распространения. Именно этот выбор впоследствии обусловит поиск креативного решения рекламного продукта. 

В зависимости  от рекламных целей газеты и журналы подбираются в зависимости от следующих характеристик
:
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По географии распространения;
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По читательской аудитории;
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По информационному содержанию;
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По печатаемому тиражу;
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По периодичности выхода;
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По времени выхода;
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По способу распространения;
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По формату и т.д.

География распространения

Согласно данной характеристики газеты делятся на локальные, региональные, национальные и транснациональные.

Локальные газеты распространяются в пределах одного населенного пункта или его части (квартальная, районная, окружная, городская газеты). Их характеристики: небольшая аудитория и невысокая цена. В локальных газетах большая часть рекламных сообщений составляют предложения местных магазинов, кафе, спортивных, оздоровительных и развлекательных учреждений. 

Региональные газеты распространяются в пределах крупного населенного пункта и прилегающих к нему территорий. Их характеристики: охватывают значительные территории и печатают рекламные предложения представителей среднего и крупного бизнеса. 

Национальные газеты распространяются на территории всей страны. В ней рекламируются представители крупного бизнеса. («Известия», «Комсомольская правда»)

Транснациональные газеты (“Financial Times”) распространяются в нескольких странах.

Журналы чаще бывают национальными и транснациональными, реже локальными.

Читательская аудитория

Различают популярные газеты, предназначенные для людей различного возраста, профессий, социального положения (в них рекламируются товары и услуги массового потребления), и специализированные газеты (рекламируются товары, предназначенные для определенной группы людей  - «Ветеран»).  

Информационное содержание

Информационная газета содержит редакционные материалы (статьи, заметки, репортажи, интервью и т.д.). В ней печатаются рекламные объявления для «холодных» и «теплых» покупателей, т.е. потенциальных.  

Рекламная газета делает акцент на рекламных сообщениях. В ней печатаются РС для заинтересованных покупателей
. 

Тираж

Газетный тираж – это общее количество печатаемых в типографии экземпляров.

Газеты могут быть малотиражными (десятки, сотни экземпляров) и многотиражными (до миллиона экземпляров).

Важно знать следующие понятия:

Оплаченный тираж (то количество экземпляров, за которые заплатили читатели). Именно этот показатель свидетельствует о том, сколько экземпляров дошло до читателя. 

Расщепленный тираж. Тираж печатается в несколько приемов для разных регионов. Это дает возможность размещать рекламные объявления в части тиража, предназначенного для конкретного региона. 

Важный показатель - процент списания (сколько выпущенных экземпляров возвращается издателю непроданными).

Периодичность выхода

Существуют ежедневные и еженедельные газеты. Первые сосредоточены на подаче новостей. В них реклама живет один-два дня. Вторые уделяют внимание новостям культуры, спорта, индустрии развлечений. В них реклама живет три-четыре дня.  Журналы выходят еженедельно, ежемесячно реже ежеквартально. 

Способ распространения

По этому показателю можно судить о стабильности состава аудитории, о ее доходах. 

По подписке. Здесь можно судить о составе аудитории, т.е. эффект рекламы более предсказуем. 

В розницу. Неизвестно представитель какой аудитории купил данную газету.

Бесплатно. Аудитория данной газеты непредсказуема. 

Комбинированно (часть по подписке, часть в розницу). Здесь важно знать количество распространения разными путями
.

Формат

Газеты бывают полноформатными (А2) и малоформатными (А3). Встречается также специальный малый А3 «таблоидный».

С точки зрения эффективности рекламы формат имеет второстепенное значение. Но считается, что полноформатные газеты более солидны и более подходят для рекламирования дорогих товаров и услуг. Но формат важен с точки зрения формы и размера объявления. 

Основной формат для журналов – А4 (или близкий к нему). Реже встречаются другие нестандартные.
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2.2. Рекламные услуги газет и журналов

В современных газетах и журналах рекламодатели могут воспользоваться различными видами рекламы: модульной, строчной, рубричной, зональной, вкладываемой, клубной, спосорской. Кроме того, издательские дома могут предложить и сопутствующие маркетинговые мероприятия. 

Модульная реклама
 – сообщение, занимающее определенную стандартную площадь – модуль. Оно может быть заключено или не заключено в рамку, иметь текстовое и/или иллюстрированное наполнение. На размер модульных объявлений влияют формат и объем издания, количество колонок, пробелы между ними. Для унификации объявлений разрабатывается специальная модульная сетка полосы. При этом используется один из двух подходов: «колоночный» или «половинный». 

В первом случае деление полосы на модули зависит от числа текстовых колонок. Ширина одного модуля соответствует ширине одной колонки.


Во втором случае самый большой модуль – это целая полоса (или разворот в две полосы). Размеры более мелких модулей устанавливаются путем деления пополам, т.е. следом за модулем в одну полосу следует модуль в ½ полосы, затем ¼, 1/8, 1/16, 1/32 и т.д.

В различных газетах и журналах модули могут иметь различные размеры.

Модульная реклама позволяет показать товар и привести все его необходимые характеристики:  технические данные, выгоды, условия, цены и т.д. 

Модульные объявления публикуют производители товаров и услуг, также розничные и оптовые продавцы, общественные, политические и государственные организации. 

Модульные объявления могут быть: традиционными, редакционными, купонными, многостраничными. 

Традиционное объявление содержит рекламный текст, реквизиты рекламодателя, иногда иллюстрацию. Оно представляет собой правильный вертикальный или горизонтальный прямоугольник. Реже вписывается в овал, круг и другие фигуры. Такое объявление используется большинством рекламодателей, ориентированных на модульную рекламу. Объясняется кажущейся простотой создания такого объявления. Но проблема состоит в довольно низком качестве большинства подобных  объявлений, что снижает эффективность рекламного сообщения. 

Вспомним, что любое рекламное объявление содержит вербальную и визуальную составляющую. Визуальная – иллюстрация, фирменный знак, иногда специально оформленный заголовок или слоган. Вербальная – заголовок ОРТ, слоган, адресные данные. 

В рекламе в газетах и журналах среди прочих элементов главную роль играет именно текст, т.к. большинство людей читают их для получения информации. Поэтому отличие газетной рекламы в четкой информации, логичной последовательности, легкости усвоения. Для этого необходимо четко структурировать рекламное сообщение. Компоновка элементов объявления определяется тем, какое полушарие мозга будет воспринимать тот или иной элемент. Правое полушарие отвечает за восприятие изображения, поэтому рисунки и фотографии предпочтительно размещать на левой стороне объявления. Для лучшего восприятия текста его следует располагать на правой стороне объявления или под иллюстрацией по ходу движения глаз. 

Пример традиционных модульных объявлений
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Редакционное рекламное объявление – это сообщение рекламодателя, имитирующее газетные или журнальные публикации. Форма и содержание редакционного объявления зависит от издания, в котором оно печатается. В журналах редакционное объявление обычно имитирует иллюстрированный репортаж. В газетах оно маскируется под статью, информационную заметку, интервью и т.п. 

Редакционное объявление (в отличие от традиционного) не имеет явных рекламных признаков. Они направлены на косвенное воздействие на аудиторию, на создание благоприятной атмосферы вокруг товара или компании. 

Редакционное объявление замечается меньшим количеством читателей, но прочитывается большим. 

Проблема заключается в следующих аспектах:
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низкое качество большинства редакционных объявлений, что воспринимается негативно читателями
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для многих компаний важно, чтобы их реклама выделялась, и читатели запоминали образ товара.
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редакционные объявления должны помечаться отметкой «реклама».

Пример редакционного рекламного объявления
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Купонное объявление включает в себя специальный отрывной или отрезной купон, который, обычно, дает покупателю право на дополнительную выгоду. Это может быть скидки, право на подарок или на участие в лотереи. С помощью купона можно изучить аудиторию. В этом случае в купон включают графы для заполнения: пол, возраст, доход, отношение к продукту и т.д.

Требования для оформления: купон должен легко отделяться от объявления. Для этого купон следует размещать в углу объявления, а само объявление на внешней стороне страницы издания. Линия отреза должна быть указана точками, ножницами или другими понятными символами. Купон может иметь перфорацию или легко приклеен к объявлению. На самом купоне следует также продублировать адрес, наименование товара, условия и выгоды. Эффективным является купон, который содержит четкие инструкции. Если он предназначен для отправки по почте, следует максимально облегчить этот процесс, чтобы потребитель не покупал дополнительно марки, конверт. 

Многостраничная реклама

Можно выделить 4 типа данного вида рекламы:

1. Когда в номере публикуется несколько совершенно одинаковых объявлений, расположенный рядом или отделенных друг от друга каким-то количеством страниц.

2. Когда два объявления следуют друг за другом на разных страницах по одной стороне (обычно правой). Они имеют логическую связь. Этим объявлениям присущ динамизм, вовлечение читателя в рекламу. 

3. На нескольких страницах представляются различные продукты одной и той же марки (различные модели одежды, бытовой техники, автомобилей)

4. «Раскладушка». При печати номера журнала реклама воспроизводится на большом листе бумаги, который потом загибается внутрь издания по его формату в несколько страниц. Иногда «раскладушку» делают с одним отворотом – левым или правым, полным или частичным. Чаще с двумя. 

Строчная реклама
 – это реклама в словах, размещаемая в газете построчно. Обычно отличается от редакционных материалов шириной колонки, специальными шрифтами. Строчная реклама не требует от рекламодателя знания полиграфии, макетирования, оно оформляется работниками издания. Строчная реклама используется частными лицами и небольшими компаниями, а также при наборе персонала. Может дополнять модульные объявления. 

Существует два вида строчной рекламы:

· произвольное – объявление, написанное продавцом в своей произвольной форме. (продаю… за …, звонить…)

· стандартное – объявление, написанное по заданным газетой или журналом параметрам. В этом случае строго регламентируется количество строк, знаков или параметры товаров или услуг. 

Объявление может быть стандартным по содержанию, но по форме походить на произвольное, т.е. публиковаться в виде обычных строк, набранных в привычные текстовые колонки. 

Публикуются стандартные объявления в виде одной длинной строки или несколько коротких. Стандартное объявление требует большего количества публикаций, т.к. оно менее эффективно, чем произвольное. Стандартные объявления целесообразно использовать в специализированных изданиях. 

Рубричная реклама (classified advertising, classified)– это сообщения торгового или информационного характера, сгруппированные вместе по характерным общим признакам и обозначенные специальными указателем (заголовком – рубрикой). 

Рубричная реклама может быть как модульной, так и строчной. 

При внешней простоте, рубничная реклама представляют собой сложный комплекс различных подходов. При ее создании необходимо учитывать особенности рекламоносителей, специфику рубрикации, содержания, оформления, ценообразования и т.д. 

Принципы рубрикации

Основными рубриками являются те, что логично объединяют различные виды предметов, товаров и услуг определенных сфер жизненной или экономической деятельности. В качестве типичной модели рубрикации можно привести следующие указатели:

Недвижимость,

Отдых,

Работа,

Сообщения, 

Товары,

Транспорт.

В разных изданиях может быть различная рубрикация. Обычно она отражает активность специфического рынка газеты или журнала, а также подходы сотрудников рекламных служб изданий. 

Каждая рубрика, имеющая достаточно большое количество объявлений, для удобства разбивается на подрубрики. Это можно сделать только со строчными объявлениями. В модульной рубричной рекламе есть только рубрики без подрубрик. 

Внутри рубрик строчной рекламы может быть несколько типов подрубрик. Часто они носят общий характер:

Транспорт


Продам,


Куплю,


Меняю,


Услуги. 

Для удобства использования рубрики должны быть логически организованны по следующему принципу: человек сначала ищет интересующую его тему, затем уточняет параметры. Ориентироваться помогает организация рубрик и подрубрик по различным принципам: алфавитному и цифровому (самые эффективные).


По алфавиту выстраиваются предметы, услуги, населенные пункты, товарные марки и т.д. (автомобили, газонокосилки, мебель и т.д.). 


По цифровому принципу выстраиваются даты выпуска товаров, различные индексы, цены (Автомобили ВАЗ года выпуска: 1999, 1998 …)

В изданиях объявления могут выстраиваться также по мере уменьшения размера, по возрасту (новые объявления ставятся за поданными раньше). На первые места ставятся объявления поданные неоднократно. 

Рубрикация объявлений имеет большое значение, т.к. это влияет на эффективность рекламы. Ошибки могут допускаться как в определении основных рубрик, так и при образовании системы подрубрик. 

Основные ошибки:
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Несоблюдение основных принципов рубрикации (алфавитного и цифрового) 
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Неправильно выбран принцип рубрикации 
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Невнятность рубрик
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Смешение рубрик с подрубриками
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Подмена рубрик подрубриками
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Отсутствие подрубрик

Оформление рубричной рекламы

 
Рекламодатель практически не может повлиять на оформление своего сообщения. Его эффективность зависит от сотрудников рекламных отделов. В этом вопросе существует ряд правил:
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Каждое сообщение должно быть напечатано простым, разборчивым шрифтом (кегль шрифта не менее 8 пунктов);
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В тексте объявления не должно быть сокращений и аббревиатур, затрудняющих понимание содержания. 
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В тексте сообщения не должно быть «художественных» выделений шрифтом или другими визуальными элементами. Это затрудняет чтение, создает эффект ряби. Выделение играет на конкретное сообщение против всего раздела. Чем больше выделений, тем тяжелее читать раздел, что снижает эффективность всех сообщений в целом. 
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Не должно быть смешения различных типов объявлений: строчных произвольных со строчными стандартными, строчных с модульными. Если на полосе необходимо разместить два типа объявлений, то более «легкий» блок ставится над более тяжелым. Например, блок строчных объявлений над блоком модульных. Блок модульных объявлений может быть также размещен вертикально с левой или правой стороны страницы. 
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В разделе рубричной рекламы каждое объявление четко отделяется от соседних как по горизонтали, так и по вертикали
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Идентификацию рубрик облегчит использование рисунков.  

Вкладываемая реклама

Существует два вида вкладываемой рекламы:
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Вкладываемая рядом с сопроводительным объявлением на полосах издания;
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Вкладываемая без сопроводительного объявления;

Рекламный материал может быть закреплен (чаще в журналах) или не закреплен (в газетах).

Возможны следующие варианты: ароматизированная реклама, объемные модели товара, музыкальная реклама. 

Клубная реклама

Суть клубной рекламы заключается в том, что в активное сотрудничество вовлекаются все три стороны: издание, читатель, рекламодатель. 

Издание является организатором клуба. Оно объединяет подписчиков, изготавливает и выдает им клубные карты и каталог «клубных» рекламодателей. Издание также регулярно печатает перечни компаний – участников клубной программы. Рекламодатель предоставляет участникам клубной программы специальную скидку. Читатели вступают в клуб на основе подписки на издание. Участвуют в мероприятиях клуба, в соц. Опросах. 

Ряд условий: скидки не менее 5 – 10 %, число подписчиков значительно, членство бесплатно. 

Реклама в приложениях

Три типа приложений: 

Тематические – акцентированы на информационном содержании

Региональные – по географии распространения

Электронные – в виде электронного носителя

Тематические приложения

Выпускаются на базе журнала или газеты периодически, обычно на той же бумаге и тем же форматом. Есть приложения на более качественной бумаге и другого формата, что имеет больший рекламный эффект. 

Тематика обычно связана с информационным содержанием самого издания.

Тематические приложения могут располагаться внутри самого издания на ограниченной площади – тематические полосы. 

Региональные приложения

Удобно, если издание печатает тираж частями – Легче и дешевле добавить приложение к определенному количеству экземпляров в регионе.

Электронные приложения

3 типа:

Полные версии (все содержание номера)

Усеченные (выборочный материал)

Специальные (специальная подборка материала)

Форматы рекламных объявлений

Строчное (текстовое объявление):
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Модульное объявление:
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Статья "На правах рекламы":
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2.3. Разработка вербальной составляющей рекламного сообщения 

2.3.1. Особенности процесса создания текстовой основы рекламного сообщения

Процесс разработки текста рекламного сообщения подразумевает выбор языковых средств, которые бы способствовали наиболее эффективной реализации коммуникационной стратегии. 

Создание рекламных текстов усложняется следующими условиями: семиотической осложненностью, большим объемом информации, необходимостью преодоления барьера восприятия, психологическими особенностями восприятия и хранения информации.

Первой задачей рекламистов становится привлечение внимания потенциального объекта речевого воздействия к речевому сообщению. Это возможно только в том случае, если он обнаружит, опознает, идентифицирует и осмыслит речь как текст, обращенный именно к нему, а для этого необходимо обладать визуальными (для письменного текста) или звуковыми (для звучащего текста) образами слов. Для понимания текста реципиент должен обладать образами явлений, структурами сознания, отображенными в тексте языковыми знаками. 

Рекламное воздействие происходит на двух уровнях: очевидном – прямое (открытое) воздействие и скрытом – на уровне подсознания посредством воздействия на человеческие эмоции, чувства и актуализации скрытых смыслов, образов, представлений, передаваемых средствами языкового выражения. Сила воздействия зависит от качества подобранного словесного материала. 

В языке рекламы существуют собственные способы выражения мысли. С помощью правильно выбранной лексики у потребителя может возникнуть соответствующий образ или желание купить тот или иной товар. И наоборот: употребление не свойственной языку рекламы лексики может не возыметь на читателя рекламного текста никакого воздействия. Для выражения мысли в более доступной и яркой форме специалисты по рекламе изыскивают экспрессивность за счет различных языковых средств и приемов.  

Второй вопрос связан с удержанием внимания и эффективностью коммуникативного воздействия. Одним из критических моментов в организации медиатекста оказывается объем, что обусловлено, с одной стороны, стремительным ростом информационных потоков, с другой – общеязыковой тендецией к экономии речевых усилий. Данная проблема еще более актуальна для рекламного текста, ограниченного во времени и пространстве; функционирующего в условиях жесткой конкуренции за внимание адресата; обладающего специфическими жанрово-стилистическими особенностями
. 

Печатные СМИ и наружная реклама представляют собой массовый, относительно недорогой, но сложный с точки зрения восприятия канал распространения рекламы. Это обусловлено особенностями процесса восприятия  информации, связанного с чтением. Поэтому особое внимание при разработке рекламного сообщения следует уделять именно вербальной составляющей, которая несет главную смысловую нагрузку, предоставляет фактическую информацию о товаре или услуге и рациональную аргументацию. 

При создании рекламного продукта необходимо учитывать факт многослойности содержательной стороны рекламного сообщения.  Поверхностные слои информации (формальные характеристики),  представляемые в письменной или устной форме, в форме зрительных образов образуют содержательную (информативную) основу текста. Глубинные слои информации выявляются с помощью ментальных процедур анализа, которые предполагают выявление концептуальной основы текста
. 

2.3.2. Концептуальная основа рекламного текста 

Основные понятия (по В.А. Масловой)
. 

Концепт (понятие, универсалия). Существует много определений концепта. Мы выбрали следующее:

Концепт – семантическое образование, отмеченное лигвокультурной спецификой и тем или иным образом характеризующие носителей определенной этнокультуры. С другой стоны – это некий квант знания, отражающий содержание всей человеческой деятельности. Он окружен эмоциональным, экспрессивным, оценочным ореолом. 

Таким образом, концепт многомерен. В нем можно выделить рациональное и эмоциональной, абстрактное и конкретное, универсальное и этническое, общенациональное и индивидуально-личностное. Часто концепт – это свернутый текст. ( Баба – Яга - пожилая женщина, живет в избушке на курьих ножках, летает в ступе  и т.д.)

Многие концепты свернуты во фрейм (обобщенная модель организации культурного знания вокруг некоторого концепта). Фреймы могут быть структурированы в форме эпизода, сцены, фрагмента сценария (описание процесса действия) или всего сценария в целом.

Некоторые ученые считают, что в качестве простейших концептов следует рассматривать концепты, представленные одним словом, а в качестве более сложных – те, которые представлены в словосочетаниях и предложениях. Другие усматривают простейшие концепты в семантических признаках, обнаруженных в ходе компонентного анализа лексики. Третьи полагают, что анализ лексических систем языков может привести к обнаружению небольшого числа «примитивов» (некто, нечто, вещь, место), комбинацией которых можно описать далее весь словарный состав языка (Вежбицкая).

Есть ученые, которые полагают, что часть концептуальной информации имеет языковую «привязку», т.е. способы их языкового выражения, а часть информации представлена в психике ментальными репрезентациями другого типа – образами, картинками, схемами. 

Фрейм (кадр фильма) – структура данных для представления (визуальной стереотипной) ситуации. Это организация представлений, хранимых в памяти, структура знаний, информация об определенном фрагменте человеческого опыта. 

Концептуальная система – ментальный уровень или ментальная (психическая) организация, где сосредоточена совокупность всех концептов, данных уму человека, их упорядоченное объединение. Концептуальная система – это система мнений и знаний о мире, отражающая опыт человека. 

Национальное культурное пространство – информационно-эмоциональное поле, виртуальное и в то же время реальное пространство, в котором человек существует  и функционирует  и которое становится осознаваемым при столкновении  с явлениями иной культуры. Сюда входят все явные и потенциальные представления о феноменах культуры у членов данного культурно-национального сообщества.

Концептосфера – совокупность концептов, из которых складывается миропонимание носителя языка. 

Например, духовный (православный) опыт русского народа может быть репрезентирован такими концептами, как Слово, Творец, истина, Добро, Благо, Мир, Свобода, Польза, Человек. 

Другие включают – Вечность, Закон, Беззаконие, Любовь, Вера и др. 

Определение точного круга национальных концептов – задача неразрешимая.

Концепты могут быть репрезентированы в пословицах, поговорках, афоризмах, фразеологии. Концепты – это не любые понятия, а лишь наиболее сложные и важные из них, без которых трудно представить данную культуру. (авось русских, порядок немцев)

Классифицированные по своим носителям концепты образуют индивидуальные, микрогрупповые, макрогрупповые, национальные, цивилизационные, общечеловеческие концептосферы (время, пространство, число, жизнь, смерть, свобода, воля, истина, знания и т.д.).

В структуре концептосферы есть ядро (основа, база), приядерная зона (иные лексические репрезентации важного компонента, его синонимы и т.д.) и периферия (ассоциативно-образные репрезентации). Ядро и приядерная зона репрезентируют универсальные и общенациональные знания, а периферия – индивидуальные. 

Сам концепт многослоен. Он складывается из исторически разных слоев, различных и по времени образования, и по происхождению, и по семантике. Концепт включает в себя:

1. основной (актуальный) признак. Он известен каждому носителю культуры и значим для него;

2. дополнительный (пассивный, исторический) признак. Они принадлежат концептосферам отдельных субкультур;

3. внутреннюю (обычно не осознаваемую форму). Известна лишь специалистам.

Все концепты можно разделить на:

1) мир: пространство, время, число, родина, туманное утро, зимняя ночь и т.д.

2) стихии и природа: вода, огонь, дерево, цветы

3) представления о человеке: новый русский, интеллигент, гений, дурак, странник, блондинка

4) нравственные концепты: совесть, стыд, грех, правда, истина

5) социальные понятия и отношения: свобода, воля, дружба, война

6) эмоциональные концепты: счастье, радость

7) мир артефактов: храм, дом, геральдика, сакральные предметы (колокол, свеча)

8) концептосфера научного знания: философия, филология и т.д.

9) концептосфера искусства: архитектура, живопись.

Создание рекламных образов базируется чаще всего на концептах мира (Россия – щедрая душа), стихии и природы, представления о человеке (домохозяйка, настоящий мужчина), социальные понятия (мужская дружба в рекламе пива, свобода в рекламе автомобилей), эмоциональные копцепты (Фруктовый сад. Что такое счастье?), мир артефактов (Домик в деревне)

Концепты времени и пространства в рекламе 
Время, пространство и число являются важнейшими концептами культуры. А.Я. Гуревич называет эти категории «системой координат», при помощи которых люди, принадлежащие к той или иной культуре, воспринимают мир и создают его. 

Концепт времени и самый интересный и самый сложный. Сквозь его призму воспринимается нами все сущее в мире.  В процессе постижения времени в сознании человека складывается концептуальная модель времени, представляющая собой базовую когнитивную структуру, нашедшую отображение в языке. Древние соотносили время с большим количеством объектов действительности: с числом, кругом, с мировым деревом, горой, водой и т.д.

Человек живет в разных временах – астрономическом, историческом, возрастном, сакральном, профаном (обыденном).

Согласно данным физики, философии и других наук, выделяют время циклическое (последовательность повторяющихся однотипных событий) и время линейное (однонаправленное поступательное движение). Это находит отражение в языке.

Пора – время.

Универсальными способами восприятия времени во многих 

культурах служат смена светлой и темной частей суток, а также периодичность повторения природных явлений: день, ночь, утро, полдень, полночь, вечер, сумерки, весна, лето, зима.

Пора – называет фазу космологического цикла, который много раз реализуется в природе и жизни человека: пора отлета птиц, осенняя пора, пора надежд и т.д. Т.е. лексема пора объемлет именно те случаи, когда «время повторяется в виде формы, в которую облекаются индивидуальные судьбы и образы». «Космологичность» поры проявляется в том, что она приходит независимо от чьих-либо желаний, можно приблизить время, но не пору.

Лексема время ассоциируется с линейной моделью времени, оно является необратимым, неповторимым: хрущевское время, екатерининское время. Оно может быть недавним, далеким, прошедшим, ближайшим.

Концепт «время» включает и лексемы минута, мгновение, момент, час. 

Час выступает в двух значениях: 1) единица измерения времени; 2) время вообще («Зимний час» - К. Бальмонт)

Миг  - это эмоционально напряженное время (есть только миг в этом мире …)

В концепте время можно встретить признаки антропоцентричности, т.е. выделение периодов, характеризующие возрастные особенности человека, накладывают на объективное время определенные рамки: утро жизни (юность), закат жизни (старость). 

Утро ассоциируется с активностью, свежестью, бодростью. Вечер – более спокойный, домашняя обстановка. 

Время связано с событием. В языке много слов для наименования периодов протекания различных событий: завтрак, обед, пост, Пасха. 

Время в наивной картине мира мыслится как жидкость часто густая (время течет, тянется), как ценная вещь  (его можно тратить), как человек (оно не ждет, может торопить). Время в русской картине мира произошло от слова «веремя», которое родственно словам «вертеть», «веретено». В русской КМ идея времени связана с идеей повторяемости, регулярности, цикличности. («на майские»).

Для менталитета русских (по Арапову) характерна низкая оценка обозримого прошлого. («Начнем с чистого листа»), зато идеализируется далекое прошлое. 

Опыт «до» теряет смысл, как только наступает «после». И это типично для русского представления о времени: Россия постперестроечная, послевоенная.

Философы, отмечают особой отношение русских к настоящему времени, которое только миг между прошлым и будущим. Русские больше думают о прошлом или о будущем. Будущие в русском языковом сознании становится концептом. Это или апокалипсис, либо идеально устроенный мир (светлое будущее). Будущее русские назначают, манипулируют им (коммунизм в 80 гг, квартиры в 2000, достойная жизнь в 21 в).

Современные русские движутся по временной оси лицом вперед, что закреплено и в языке: то, что за спиной, за плечами, относится к прошлому, а то, что на носу принадлежит будущему. 

Категория времени представлена в поговорках, пословицах и устойчивых сочетаниях. Мы можем делать со временем разные вещи: тратить, проигрывать, выигрывать, терять, находить, тянуть, подгонять и даже убивать. 

О кратковременных событиях:

Без году неделя, в два счета, в один присест

О долго длящихся:

Откладывать в долгий ящик, в час по чайной ложке, тормозить (Не тормози сникерсни!)

О событиях, которые скоро наступят:

На носу

О неожиданных:

Словно снег на голову

О событиях, которые не наступят:

Когда рак на горе свиснет, после дождичка в четверг.

Концепт времени в рекламе 

1) реклама косметики и средств по уходу за телом

· повернуть время вспять

· приостановить бег (ход) времени 

· надо мной время не властно (Диадемин)

· антивозрастная косметика

· она приняла меня за молодую девушку (краска для волос)

· Косметика настолько сильная и эффективная, что может противостоять ходу времени. 

2) реклама банков, организаций

· С течением времени все разрушается (энтропия возрастает), но предприятие настолько надежно, что времени не подвластно

3) Устройства, оборудование, другие товары (обувь «Вестфалика». Она носится, носится на фоне смен времен года)

4) товары с УТП на отвлечение от суеты, повседневных дел. 

· Процесс их потребления настолько захватывает, что субъективное время замедляет свой ход. (Девушка принимает душ и моет голову – Хербал эссенс- ее парень успевает состариться).

Т.о. якорение на концепте времени рождает такие ассоциации, как надежность, чувство всемогущества, эффективность. Одним желанием ты замедляешь или ускоряешь ход времени. 

Концепт пространства

Пространство характеризует протяженность мира, его связность, непрерывность, структурность, многомерность. Пространство репрезентировано в языке, сознании, культуре, мифологии языковой личности. Есть пространство, которое окружает человека как защитная аура, размеры этого пространства специфичны для каждого народа. Категории пространства часто мифологизированы. Различают территории наибольшей «мистической энергии», благотворной для человека, энергетически нейтральные территории и «зловредное», хаотическое пространство, наделенное отрицательными качествами. 

Согласно этой модели мира границы вселенной расходятся «от человека» концентрически и все большими и большими кругами. 

1. Самый ближний круг, микрокосм, - это сам человек. Его граница – тело и одежда. Одежда у славян издревле исполняла функцию магического оберега. 

2. Фрагмент внешнего по отношению к телу человека мира, который является собственностью человека, входит в его личное пространство, образуя личную зону.

3. Следующий круг – это дом человека, его ближайшее окружение. Основная функция дома – защита, но и ограничения. ТО, что осознается как близкое, свое родное

4. фрагмент внешнего мира, который воспринимается и осознается как чужой, враждебный. 

Внутренний мир располагается внутри телесной оболочки, важнейшими понятиями внутреннего мира являются сердце и душа как локус чувств (в сердце закралась тревога, скрепя сердцем) и голова как локус мыслей (в голову пришла мысль, выскочило из головы). 

· Реклама «натс» мозг и желудок

· Продукты, защищающие внутреннее пространство, когда  ему что-то угрожает (бактерии, микробы)

Личную зону очерчивают руки человека (под рукой, рукой подать). Граница личной зоны проходит по той линии, которую могут провести руки. Т.е. эта зона образует некий полукруг – овал: от боков и вперед. 

Чужой мир находится как правило далеко за тридевять земель. 

Окно – граница дома. Уход из дома в мифологии, фольклоре – начало приключений и испытаний. (за порог).

Итак, дом – разновидность пространства (своего), отгороженного от внешнего мира. Он связующее звено в общей картине мира. Дом – это мир, приспособленный к масштабам человека и созданный им самим. Виды дома: церковь, башня, дворец, землянка, изба, крепость, хижина, строение. Элементы дома – крыша, печь, дверь, окно, пол, порог. Границы – самый напряженный и конфликтный участок символического пространства, где человека подстерегают повороты судьбы. Граница – место наибольшего удаления от центра «своего» мира, где начинают действовать законы «чужого» пространства. Поэтому элементы на границы должно быть самыми надежными и укрепленными (окна, двери). Все люди, имеющие контакт с иными мирами, располагаются в мифологии, фольклоре и литературе на границе своего пространства: на окраине села, города, опушке леса, на берегу моря.

Последняя граница вокруг человека – граница «своей» земли, родины. 


Пространство реализуется и в виде нескольких сущностей: верх-низ, небо-земля, земля – поземное царство, правый – левый, восток – запад и т.п. 

Важнейшая оппозиция верх-низ. В основе этой оппозиции лежит представление о верхнем и нижнем мире в мифологической модели. Эта оппозиция  нашла отражение в целом ряде фразеологизмов:

· По верхам (легко и поверхностно)

· На верху блаженства (испытывать удовольствие)

· Низвергнуть в прах (уничтожить)

· Ползать на коленях

· Снимать шапку и т.д.

Оппозиция право – лево приобрела глобальный смысл. Правый – хороший, правильный, справедливый (правое дело, правая рука). Левое – ненормальное, несправедливое, отчасти чужое. (левые деньги, встать с левой ноги).

Якорение на концепте пространства в рекламе

· товары, продукты, создающие как бы защитный слой вокруг человека, т.е. защищают его личное пространство.

Актимель, который укрепляет иммунитет, изображаемый в рекламе в виде защитного слоя

· товары, продукты, притягивающие противоположный пол ближе к личному пространству

духи, жевательные резинки

· товары, создающие вокруг человека уютную обстановку, вносящие комфорт в его личный мир

кондиционеры для тканей

кофе, чай, согревающие напитки

· товары, продукты, изменяющие ближайшее пространство (дом, обстановку) или представление о нем 

бытовая химия

напитки 

духи, дающие невесомость

автомобили, вне земного притяжения (Мазда зум-зум)

· товары, приносящие неземное удовольствие, так, что паришь в облаках

шоколад (часто используется мотив взлета на качелях – Коркунов, баунти)

· товары, услуги, защищающие дом, от внешних воздействий

пластиковые окна, двери, решетки

средства от паразитов

страхование жилья

Т.о. якорение на концепте пространства вызывает следующие ассоциации:

· защита личного и ближайшего пространства от внешнего воздействия (на страже вашего здоровья, имущества и т.п.), т.е. безопасность.

· создание уютной, благоприятной обстановки, что схоже с мифологическими «местами силы», т.е. где человек заряжается энергией. 

· Неземное удовольствие, взлет духи, т.е. блаженство, нега, удовольствие

2.3.3. Формальные характеристики рекламного текста

В отношении формальных характеристик (способы отображения) рекламные стратегии можно определить как вербальные (построенные на словах), иконичные (визуальные) (построенные на образах) и смешанные. При разработке рекламного сообщения чаще всего используется смешанный тип коммуникативной рекламной стратегии. Особенно это характерно для таких видов рекламы, как модульная, в которой визуальная составляющая даже иногда берет на себя роль дополнительного рекламного аргумента. Для других видов рекламы в печатных СМИ характерно преобладание вербальной коммуникативной стратегии (редакционное рекламное объявление). Рубричная реклама характеризуется преобладанием функции сообщения над функцией воздействия. Поэтому в первую очередь необходимо предоставить читателю интересующую его информацию в необходимом объеме. Средство решения этой задачи - использование приемов языковой компрессии (односоставных, номинативных, определенно-личных, безличных, эллиптических предложений). 

Языковая компрессия - обусловленное законом речевой экономии, требованиями жанра, особенностями информационного носителя упрощение в процессе обработки или порождения текста его поверхностной структуры за счет повышения информативности языковых единиц и элиминирования тех компонентов, которые могут быть восстановлены из невербальной части текста, без изменения его информационной стороны по сравнению с исходным текстом или нейтральной стилистической нормой .
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Шокина А.Б., исследуя явление языковой компрессии в рекламных текстах, выделяет следующие ее виды: 

Фонетическая компрессия проявляется в нарушении фонетической нормы в связи с быстрым потоком речи. 

Морфологический уровень характеризуется использованием особых морфем для создания усеченных разговорных форм слов и высказываний. 

Лексический уровень отмечается использованием кратких, часто одноморфемных слов, слов широкой семантики, междометий, местоимений и т.д. 

В рамках словообразования явление компрессии связано с такими явлениями, как аббревиация, словосложение, телескопия, сращение, усечение, субстантивация. 

Синтаксическая компрессия предусматривает сжатие знаковой структуры путем эллипсиса, грамматической неполноты, бессоюзия. Под синтаксической компрессией понимаются также опрощение, членение, парцелляция, присоединение и другие процессы, способствующие уменьшению размера высказывания. 

На более высоком – семантическом – уровне под компрессией понимается использование скрытых смыслов, пресуппозиций, импликатур. 

Главными требованиями к модульной рекламе являются яркость, выразительность, запоминаемость. Компрессия же служит средством не только языковой экономии, но и создания образности. Поэтому изображение в модульной рекламе выполняет одновременно информативную, эстетическую, экспрессивную и аргументирующую функцию. 

Пример компрессии рекламного текста, изначально разработанного для макетной рекламы и затем адаптированного к формату наружного размещения, где для обеспечения хорошей читабельности были указаны лишь основные преимущества продукта, связанные элементом символьной записи. 

Макетная реклама 
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Наружная реклама 
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Слово «загар» замещает собой словосочетание «прикосновение солнца», «увлажнение» используется вместе «увлажняющего молочка» (изображение продукта сохраняется). Призыв «Начните лето прямо сейчас» замещен двухсловной конструкцией «Круглый год!». Данный пример интересен тем, что при очевидном упрощении текста с точки зрения выразительных средств языка сохраняется информативность сообщения
. 


Таким образом, при создании эффективного рекламного сообщения копирайтерам следует уделять внимание следующим моментам: языковой компрессии и способам повышения экспрессивности, причем последние часто и ведут к экономии языковых средств. 

В целом компрессия текста выражается в уменьшении формально-грамматических средств связи и повышении информативности речевых единиц
. Это, в свою очередь, может привести к повышению эмоционально-экспрессивного воздействия рекламного сообщения. 

2.4. Способы повышения экспрессивности рекламного сообщения

2.4.1. Понятие экспрессивности
Экспрессивность
 (букв. «выразительность», от лат. expressio «выражение»), свойство языковых единиц, обеспечивающее возможность передавать субъективное отношение говорящего к содержанию или адресату речи, а также совокупность качеств речи или текста, организованных на основе таких языковых единиц. 

Лингвистическим механизмом экспрессивности является, главным образом, отклонение от стереотипов в использовании языковых единиц. В создании экспрессивности речи или текста ведущую роль играют не столько заложенный в системе экспрессивный потенциал языковой единицы соответствующего уровня, сколько характеристики коммуникативной ситуации, прежде всего, контекст. Несовпадение интенций говорящего/пишущего и презумпций читателя/слушателя (т.е. исходные знания и представления, с которыми он вступает в коммуникацию) также может выступать дополнительным средством увеличения экспрессивности. 

В зависимости от характера используемых в коммуникативном акте языковых единиц и характеристик коммуникативной ситуации можно выделить следующие четыре типа реализации экспрессивности: 

а) системно-языковые носители экспрессивности употребляются в экспрессивном контексте – реализуется внутрисистемная экспрессивность; 

б) системно-нейтральные единицы приобретают свойство экспрессивности в экспрессивном контексте – реализуется контекстуальная  экспрессивность; 

в) системно-языковые носители экспрессивности употребляются в нейтральном контексте – происходит контекстуальная утрата экспрессивности (или псевдоэкспрессивность); 

г) системно-нейтральные единицы употребляются в нейтральном контексте – реализуется нулевая экспрессивность. 

Границы между перечисленными случаями не являются жесткими. Так, многократное использование системно-нейтральных единиц в экспрессивном контексте может приводить к тому, что они становятся системно-экспрессивными. Возможны случаи, когда, наоборот, экспрессивность утрачивается вследствие очень большой частоты употребления системно-экспрессивных средств в экспрессивном контексте. Экспрессия такого контекста становится «избитой», «стирается». 

Общей задачей экспрессивности является выражение или стимуляция субъективного отношения к сказанному. Со стороны субъекта речевого воздействия это – усиление, выделение, акцентирование высказывания, отступление от речевого стандарта, нормы, выражение чувств, эмоций и настроений, наделение высказывания эмоциональной силой, оценивание, достижение образности и создание эстетического эффекта. Со стороны реципиента это – удержание и усиление внимания, повышение рефлексии, возникновение эмоций и чувств. 

Степень экспрессивности служит одним из различительных признаков для функциональных разновидностей языка. К функциональным разновидностям, отличающимся высокой экспрессивностью, относятся язык художественной литературы, разговорная речь и публицистика, а также язык рекламы. К функциональным разновидностям, отличающимся низкой экспрессивностью, относятся язык науки и техники, а также официально-деловой язык. 

Системно-языковые (или парадигматические) средства выражения экспрессивности встречаются на всех уровнях языка. К фонологическим и просодическим средствам достижения экспрессивности относятся, в частности, длительность звука (Отпусти-ите!), звукопись (Дзынь! – тихо звякнул телефон) и аллитерация (четыре черненьких чумазеньких чертенка), акцентирование (Тáк поступать – справедливо?! Тщательнее надо, ребята), специальные ритмико-интонационные конструкции и др. Ритмика как носитель экспрессивности особенно широко представлена в идиомах и стихотворных произведениях (Кончил дело – гуляй смело). 

В число морфологических средств внутриязыковой экспрессивности входит широкий арсенал экспрессивных морфем, прежде всего (уменьшительных, ласкательных) и (увеличительных, огрубляющих) суффиксов – соответственно, суффиксы -к-, -ик, -ишк-, -ечк-, -очк-, -чок, -ул'-, -ус'- и суффиксы -ил-, -ин-, -ищ-, -ух-, -ох-, -ях- и др.). Безаффиксные способы словообразования тоже могут создавать эффект экспрессивности – как, например, в отглагольных существительных топ, хлоп, шлеп. 

Лексические носители экспрессивности включают различные группы экспрессивной лексики, а также тропы (метафору, метонимию, гиперболу, литоту и др.). Некоторые из экспрессивных лексем имеют однословные нейтральные (стилистически не окрашенные) соответствия, некоторым соответствуют нейтральные описательные выражения из нескольких слов (нестись – бежать, работяга – рабочий, тараторить – очень быстро говорить). На лексическом уровне разграничивается количественная (крохотный, пигалица, пигмей, толстенный) и качественная (балда, драндулет, распустеха, наворотить, швырять) экспрессивность. Эмоционально-экспрессивная лексика также делится на: лексику, выражающую положительную оценку называемых понятий; и лексику, выражающую отрицательную оценку. В первую группу входят слова высокие, ласкательные, отчасти шутливые, во вторую – иронические, неодобрительные, бранные, презрительные.

Синтаксические средства экспрессивности включают типизированные модификации строевых синтаксических единиц, обладающие экспрессивным значением. Это – амплификация (стилистический прием, применяющийся в целях усиления выразительности высказывания и заключающийся в использовании в речи большого числа однородных элементов: эпитетов, сравнений и т.п.), бессоюзие и многосоюзие, изменение порядка слов, параллельные синтаксические конструкции, синтаксические повторы, эллипсис и др. Особую группу типизированных модификаций составляют риторические фигуры (анжамбеман,  зевгма, хиазм, эналлага, эпимона и др.) и некоторые нарушения синтаксического строя. 

Носителями экспрессивности могут быть также единицы структуры текста. Это варьирование формы повествования (от первого лица, безличное повествование и др.), параллелизм структуры разных частей текста и др. 

Наряду с системно-языковыми для создания экспрессивности используются паралингвистические средства: мимика и пантомимика (жестикуляция), громкость и тембр голоса в устной речи и иконические средства (пиктограммы, рисунки) в письменных текстах. 

Пример рекламного сообщения с повышенной эмоционально-экспрессивной окраской
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Пример нейтрального сообщения







2.4.2. Семантико- стилистические приемы

В процессе смыслового восприятия текста деятельность читателя протекает как бы в двух плоскостях: на понятийном и образном уровнях, оперируя то понятиями, то представлениями
. 

Умение создавать и оперировать этими образами – представлениями приводит к экономии языковых средств и к усилению эмоционально-экспрессивного воздействия. 

На семантическом уровне языковая компрессия связана с такими явлениями, как имплицитность, скрытые смыслы, пресуппозиции (предпосылку, предположение, преддопущение высказывания, то есть то, что неявным образом скрыто в высказывании), контекст. 

Под имплицитностью понимается наличие неявного, скрытого смысла высказывания, который выводится участниками коммуникативного акта из выраженного смысла с привлечением фоновых знаний. Понятие импликации означает процесс выведения реципиентом общего смысла на основе значения языковых единиц в сочетании с имеющимися пресуппозициями . Термин импликатура означает результат процесса импликации.

Рассмотрим слоган, созданный для рекламы автомобиля Mitsubishi Colt
: 

«Новый Colt. А куда на нем отправишься ты?» 

Здесь имплицируются одновременно два утверждения: 1) другие уже куда-то на нем отправились; 2) уже известно, что адресат сообщения точно куда-то на нем отправится. Данный вид имплицитной информации представляется исходным предположением, или установкой вопроса. Этот компонент семантики вопроса можно определить как информацию, являющуюся следствием любого допустимого ответа на этот вопрос, кроме отрицательного. 

Еще один пример – реклама автомобиля Toyota Land Cruiser:

« Покоряй мир вместе с ним » 

 В сжатой форме здесь представляются такие свойства рекламируемого автомобиля, как лидерство на мировых рынках, популярность, престижность, а также его отличные ходовые качества. Импликацией сообщения является то, что внедорожник Toyota уже покоряет мир, адресат же сообщения может это делать вместе с ним. Но возможно и иное прочтение: адресат сам покоряет мир, а рекламируемый автомобиль может ему в этом помочь. 

Под скрытым смыслом понимается всякий смысл, вербально не выраженный в тексте рекламного сообщения, но воспринимающийся адресатом как подразумеваемый и интерпретируемый им на основе языковой компетенции, знаний о мире и т.д. Показательна в этом отношении реклама автомобиля Mitsubishi Outlander 2,4: 

« Если Дарвин был прав, другие автомобили просто вымрут »

Адресату, скорее всего, известно положение Дарвина о том, что выживает сильнейший, а «слабейшие» вымирают. Если согласиться с этим положением, можно сделать вывод о том, что внедорожник Mitsubishi Outlander 2,4 – «сильнейший» из всех представленных на рынке. 

Экономии языковых средств также способствует применение в рекламном сообщении фигур речи. Понятие словесного поэтического образа включает в себя различные типы тропов (сравнение, метафора, метонимия, гипербола, литота и др.). 

Одно из самых общих определений тропов - это слова или выражения, употребляемые в переносном смысле. Троп может быть реализован, если в значениях двух слов, которые мы хотим употребить вместе, есть какой-то общий признак. При образовании тропов активную роль играет ассоциативное мышление. Использование тропов делает язык рекламы более оригинальным и за счет этого более действенным.

Метафора
Метафора - это вид тропа, при котором характеристики одного предмета переносятся на другой на основе некоторого сходства. Другими словами, это такое семантическое преобразование, при котором образ, сформированный относительно одного класса объектов, прилагается к другому классу или конкретному представителю класса.
В современной лингвистическо-философской литературе термин «метафора» употребляется в трех значениях
: 

1) метафора — это слово с переносным смыслом; 

2) метафора — это один из тропов наряду с метонимией, синекдохой, оксюмороном и др.; 

3) метафора — это любое языковое выражение (слово, словосочетание, предложение, некоторый текст) с переносным смыслом; в этом случае метафорой можно назвать пословицу, идиому, притчу, целый роман. 

Каноническая метафора имеет вид «А есть В»: «Дорога — это змея»; «Сигареты — это бомба замедленного действия» и т. д.

Теория и одна из наиболее обоснованных классификаций метафор были разработаны английским филологом А. Ричардсом (Richards, 1936). Согласно Ричардсу, метафора отличается от других риторических фигур тем, что она есть прямое отождествление одного феномена с другим (в отличие, например, от сравнения, в котором отождествление условно и осуществляется посредством дополнительных слов, «как» или «подобно»). С точки зрения сравнительной теории метафора фактически представляет собой эллиптическую конструкцию, сокращённую форму простого или художественного сравнения
. 



В любой метафоре можно выделить два основные компонента: «содержание» (субъект отождествления) и «средство» (то, с чем отождествляется субъект высказывания); при этом «содержание» и «средство» должны быть реально несравнимыми друг с другом вещами или феноменами. И это отождествление реально различных вещей есть способ привлечения и удержания внимания аудитории. Собственно, тот же самый прием метафорического отождествления демонстрирует имиджевая реклама, где рекламируемый объект напрямую замещается либо одним из своих свойств (цвет, вкус, форма и т.п.), либо своей частью (реклама возможностей фотокамеры, встроенной в мобильный телефон, как реклама самого телефона).

SMART MONEY KNOWS WHERE TO GO.
УМНЫЕ ДЕНЬГИ ЗНАЮТ КУДА ИДТИ.

Вячеслав Спирин выделяет в имиджевой рекламе те же типы метафор, которые существуют в языке
:

1. Развернутые или образные метафоры. Характеризуются наличием обобщающего отождествления («Весь мир театр» В. Шекспира), на основе которого выстраиваются частные отождествления («В нем женщины, мужчины – все актеры»). Очень распространенный ход в имиджевой рекламе: примерами его являются рекламные споты кисломолочных продуктов, начинающиеся с повествования о волшебной стране (с которой отождествляется мир потребителей этих продуктов), и продолжающиеся в цепочке частных отождествлений («молочные реки», «карамельные берега»…).

2. Мертвые метафоры, или клише. Это метафоры, чей иносказательный характер человеком практически не ощущается: «ножка стула», «червь сомнения», «сломать лед в отношениях». Могут быть использованы в имидж-рекламе, но не годятся в качестве основного средства воздействия на целевую аудиторию, поскольку воспринимаются как обыденные и привычные высказывания.

3. Смешанные метафоры – соединяют в себе два высказывания, одно из которых используется в прямом, а другое – в переносном смысле («Он вышел из себя и вошел в автобус»). К примеру, текст, используемый в рекламном ролике пива Foster’s, является соединением мертвой и смешанной метафоры, и, по сути, представляет, собой смешанную метафору второго порядка: «Твоя подруга набирает ненужные килограммы? [1]. Закон жизни [2]. Они откладываются в нужных местах? Закон Foster’s [3]». Здесь первое высказывание является вопросом о факте, вопросом в прямом смысле, в то время как ответ на него [2] является мертвой метафорой, распространенным речевым клише («Закон жизни»); второй же вопрос и ответ на него [3] – это высказывания в переносном смысле, придающие всему рекламному тексту в целом характер смешанной метафоры.

4. (синекдохи) это распространенное на весь предмет наименование части или свойства предмета (когда вместо «рабочие» мы говорим «рабочие руки»). Примерами синекдох являются реклама масла «Злато» «Что такое золотое?» или рекламные тексты, напрямую отождествляющие какой-то напиток с определенным вкусом (конструкция «Чай Х – такой-то вкус»).

Примеры использования метафоры в телерекламе (из статьи К.М. Шилихиной)

«…Чтобы понаблюдать, как функционирует языковая метафора в рекламе, мы фиксировали словесное наполнение рекламных роликов, транслируемых по общероссийским телеканалам. Для анализа нами были выбраны рекламные ролики лекарств, косметической продукции и моющих средств, поскольку именно эти группы товаров необходимы практически каждому из нас, и именно в этих сегментах рынка потребительских товаров наблюдается острая конкуренция
[1].

Обратимся к рекламе лекарственных средств на телевидении:

Чтобы сокрушить боль, нанесите ответный удар! «Солпадеин» - мощное оружие, бьющее точно в цель!
Кашель и хрипота атакуют? Насморк нарушает правила? «Halls» поможет быть в игре!
Боль схватила за горло? Разожми ее железную хватку! «Септолете»! Когда микробы атакуют, дай отпор!
Фервекс – быстрая победа над болезнью!
Coldrex MaxGrip – сильнее других лекарств от гриппа и простуды. Новый Coldrex MaxGrip – сокрушительный удар по гриппу!
Этот далеко не полный список примеров показывает, как в рекламе лекарств используется метафорический образ противника. Практически все слоганы содержат идею борьбы с врагом, которая транслируется через военную терминологию. Анализ собранных примеров позволяет выделить целый ряд метафор, совместимых друг с другом:

·    болезнь – это враг;

·    лечение – это борьба с врагом;

·    лекарство – это оружие.

Совместимость метафор означает, что они формируют общий образ – в данном случае таким общим образом является образ войны.

Лекарства-оружия «защищают нас от простуды и гриппа», «наносят сокрушительные удары», «бьют точно в цель». У телезрителей невольно возникает ощущение необходимости и неизбежности борьбы за собственное здоровье с невидимым врагом. Видеоряд может дополнить и усилить образ врага. Например, в рекламе «Линекса» враг – причина заболевания – представлен в виде митингующих людей с лозунгами «Даешь революцию в животе!», «Диарея каждый день!». Мифический враг получает внешнее обличие. Ощущение того, что лечение – это борьба с врагом, подкрепляется еще и тем, что ролик завершается звуковым сообщением «Революция в животе отменяется!»

В отличие от других жанров в рекламе есть возможность усилить воздействие вербальных метафор, особенно в заголовках. Это обусловлено тем, что рекламные изображения концептуализированы таким образом, чтобы также быть визуальным отображением вербального тропа.
Пример использования метафоры в печатных СМИ

«…Вот продуктовая реклама «Автобанка», которую делают «Кузьменков и партнеры» – большие любители сложнотрактуемого креатива. 
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Овердрафт – краткосрочное кредитование торговой фирмы – сравнивается со скотчем. 

Слоган: Гибкий инструмент для прочного бизнеса. 

Это словесная метафора. Сравниваются кредит и скотч по одному качеству, которое считается у них общим – гибкость. По-моему, сближение весьма условное – хотя бы потому, что главное качество скотча – не гибкость, а липкость. Во всяком случае, его ценят именно за липкость, недаром он называется липкая лента, а не гибкая лента. Липкость в отношении банка может порождать только ту ассоциацию, что банк может прилипнуть к фирме с весьма негативными для этой фирмы последствиями. 

Понятно почему, вопреки всякому здравому смыслу, рулончик скотча призван символизировать банковский продукт. Он похож на логотип банка, маленькую букву "А" – его специально показали в синем квадратике. Это очень креативно, и здесь применяется другой троп - метонимия. 

Итак, скотч ассоциируется с овердрафтом, то есть отдельным банковским инструментом – и это метафора (овердрафт гибкий как скотч) 

И одновременно скотч ассоциируется с самим банком, представленным его логотипом, замена идет на чисто визуальном уровне – и это метонимия. 

Но вернемся к скотчу. Это не просто метафора, это развернутая метафора - на первый взгляд. Мало того, что кредит ассоциируется со скотчем, какие-то элементы его ассоциируются с какими –то элементами коробочки скотча. 

Хвостик – это оптимизация затрат. Верхний слой скотча символизирует тот факт, что срок рассмотрения кредитной заявки не более 7 дней. Пластмассовый ободок – гибкую систему установления процентных ставок. 

Это метафора, которая не работает. И никто не ставил цель сделать так, чтобы она работала, как никто не обещает, что кнопки на игрушечном мобильном телефоне значат то же, что и на настоящем. 

Это имитация развернутой метафоры. А с точки зрения анализа языка рекламы – отдельные элементы тут неразличимы, а смысл передать не удалось…»

Метонимия - это разновидность тропа, в которой наименование одного предмета замещает наименование другого предмета на основе некоторого сходства. 

Метонимия
 (греч. «переименование»), троп, или механизм речи, состоящий в переносе названия с одного класса объектов или единичного объекта на другой класс или отдельный предмет, ассоциируемый с данным по смежности, сопредельности, принадлежности, партитивности или иному виду контакта; напр. выпить две чашки кофе, где чашка («сосуд») означает меру жидкости. Действие механизма метонимии приводит к появлению нового значения или контекстуально обусловленному изменению значения слова. Основой метонимии могут служить отношения между однородными и неоднородными категориями, например предметами и их признаками (действиями).
Наименование может быть перенесено: 

1) с сосуда на содержимое или объем содержимого, например блюдо – «большая плоская тарелка» и «кушанье, яство», а также «порядковое место кушанья в составе трапезы» (ср.: На блюде была курица с рисом; Курица с рисом – мое любимое блюдо; На второе блюдо была подана курица с рисом); стакан: «сосуд для питья» и «мера жидких и сыпучих масс»; 

2) с материала на изделия из него: хрусталь – «стекло высокого качества» и «изделия из такого стекла»; серебро – «металл» и «монеты или столовые приборы из серебра» (столовое серебро); 

3) с материала на результат действия, осуществленного с его применением: бумага – «материал для письма», «лист» и «письменный документ»; 

4) с места, населенного пункта на его население или происшедшее там событие: Весь город (т.е. жители города) вышел на улицу; Ватерлоо – «селение в Бельгии» и «сражение, в котором Наполеон потерпел поражение»;

 5) с социальной организации, учреждения на его коллектив и занимаемое им помещение: Институт много работает и В Институте ведутся ремонтные работы; 

6) с социального события, мероприятия на его участников: Съезд назначен на май и Съезд принял важную резолюцию; 

7) с места на то действие, для которого оно предназначено, или время действия: дорога, путь – «место, приспособленное для передвижения», и «путешествие, поездка; время поездки» (ср.: немощеная дорога и долгая дорога); 

8) с действия на его результат, место, время или вовлеченный в действие предмет (субъект, объект, орудие): остановка – «действие по глаголу останавливаться» и «место остановки транспорта»; охрана – «действие по глаголу охранять и «охранники»; еда – «принятие пищи» и «пища»; свисток – «акт свиста» и «орудие свиста»; шитье – «действие по глаголу шить» и «то, что шьется», «вышивка» (золотое шитье); 

9) с имени автора на название его произведения или созданного им стиля: читать (пародировать) Достоевского; 

10) с материальной формы, в которую заключено содержание, на само содержание; ср.: толстая книга (о предмете) и интересная книга (о содержании); 

11) с отрасли знания на ее предмет: грамматика – «строй, структура языка» (грамматический строй) и «раздел языкознания, изучающий внутреннюю структуру языка» (теоретическая грамматика); 

12) с целого на часть и наоборот: груша – «дерево» и «плод», лицо – «передняя часть головы человека» и «человек, личность» и т.п. 

В ряде случаев метонимия оказывается обратимой, т.е. может развиваться в обоих направлениях; напр. с места на действие (дорога) и с действия на место (остановка). 

Перенос имени с части на целое называется синекдохой
. Этот тип метонимии может использоваться в целях выделения разных сторон или функций объекта; ср. лицо, фигура, личность в применении к человеку (юридически ответственное лицо, историческая фигура, роль личности в истории). Однако основная функция синекдохи состоит в идентификации объекта через указание на характерную для него деталь, отличительный признак. Поэтому в состав идентифицирующей метонимии (синекдохи) часто входят определения. Для синекдохи типична функция именных членов предложения (субъекта, объекта, обращения): Эй, борода! а как проехать отсюда к Плюшкину, так, чтоб не мимо господского дома? (Гоголь).

Примеры использования метонимических приемов в рекламе
. 

«…В зависимости от вида рекламируемого товара в рекламе могут использоваться и разные метонимические типы, например: 

1. способ действия – его результат: With or exclusive technology Ideal Match, we can capture your scin’s natural tone and give you your shade of difference. For a truly blendable, undetectable finish. It’s makeup as individual as you are. – С нашей эксклюзивной технологией Ideal Match (Идеальная Кожа) мы можем зафиксировать Ваш естественный тон кожи и дать Вам Ваш индивидуальный оттенок. Для по-настоящему плавного, незаметного макияжа. Эта крем-пудра настолько же индивидуальна, как и Вы сами (буквальный перевод));  

2. производитель → продукт действия: Riders Jeans. Choose the fit that’s right for you ~ Джинсы Riders (Riders – название фирмы). Выбери ту посадку, которая подходит тебе (буквальный перевод);

3. признак – продукт: New Individualist Natural Finish Makeup ~ Новая крем – пудра Individualist («Оригинальность») с натуральным эффектом.

Наиболее распространенный метонимический тип в рекламных текстах – производитель – продукт действия (данный метонимический тип используется в 7 из 25 проанализированных рекламных текстов (~ 30 %))…»

Сравнения
Создание сравнений это, как правило, начальный этап структурирования тропов. В некоторых случаях сравнения используются для объяснения неизвестного чем-то известным.
Но в рекламе сравнения больше используются для достижения оригинального звучания. В своей книге "Язык рекламы" M.Galliot дает несколько интересных примеров заголовков, сделанных с помощью сравнений
:

BAS MILFIN, PLUS TRANSPARENT QUE LE CRISTAL.
КОЛГОТКИ ОТ MILFIN -ПРОЗРАЧНЕЕ КРИСТАЛЛА.
BAS CHESTERFIELD, AUSSI FIN QUE LA FUMEE D'UNE CIGARETTE.
КОЛГОТКИ CHESTERFIELD ТОНКИ, КАК ДЫМ ОТ СИГАРЕТЫ.
AUSSI LIMPIDE QUE L'AME D'UNE JEUNE FILLE...
BAS KAYSER. ЧИСТЫ КАК ДУША ЮНОЙ ДЕВУШКИ...
Оксю́морон (окси́морон; др.-греч. οξύμωρον, буквально — остроумная глупость) — стилистическая фигура — сочетание слов с противоположным значением. Таким образом, слово «оксюморон» само по себе является оксюмороном.

Например: «горячий лёд», «далекое близкое», «живые мертвецы» и т. п.

Любой оксюморон является противоречием. Характерным для оксюморона является намеренное использование противоречия, для создания стилистического эффекта. 

· КРИСТОФЛЕ. Традиция авангарда. 

· Маленькая большая машина. 

Семантически очень близка к оксюморону антитеза. 

Антитеза. Антитезу можно охарактеризовать как "связь и сопоставление противоположных идей, для достижения большей ясности образов или для более сильного выражения чувств и идей".
 В случае использовании данного стилистического приема эффект достигается от контраста и приобретает более оригинальное звучание, а значение определяется более точно из-за наложения на это объяснение его противоположного значения. Антитеза часто используется в рекламных заголовках: 

ТЕЛЕПОШ, большое издание маленького экрана 

Внутренне пространство максимально. Теснота минимальна.
По малой воде на большой скорости 

И антитеза и оксюморон реализуются с помощью антонимов (слова с противоположным значением). 

Аллегория - иносказание в искусстве и рекламе, выражение отвлеченного понятия в виде конкретного образа. (Женщина с завязанными глазами с весами в руке — аллегория правосудия). 

Пример аллегории в рекламе
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Стилистическое использование устаревших и новых слов 

1.Устаревшие слова
 – слова, переставшие активно использоваться в языке. Они еще понятны говорящим на данном языке, известны по художественной литературе, хотя повседневная речевая практика уже не испытывает в них потребности. Процесс архаизации проходит постепенно по разным причинам: внеязыкового и лингвистического характера. По своему происхождению устаревшая лексика неоднородна: это и исконно русские слова (льзя, оный) и заимствованные из других языков (вояж, политес). Известны случаи возрождения устаревших слов (лицей, гимназия, Дума). Среди устаревших слов особую группу составляют историзмы – названия исчезнувших предметов, явлений, понятий (опричник, кольчуга, гусар). К архаизмам относятся названия существующих в настоящее время предметов или явлений, по каким – либо причинам вытесненные другими словами, принадлежащими к активному лексическому запасу: комедиант – актер, глаголить – говорить, ведать – знать. Архаизмы делятся на несколько групп
:

a. Лексические архаизмы – слова, устаревшие во всех всоих значениях: льзя (можно), брадобрей (парикмахер), зело (очень), посему  и т.п. 

b. Лексико-словообразовательные архаизмы – слова, у которых устарели отдельные словообразовательные элементы: рыбарь, надобно, рукомесло (ремесло)

c. Лексико – фонетические архаизмы – слова, у которых устарело их фонетическое оформление, претерпевшее в процессе исторического развития языка некоторые изменения: младой, брег, аглицкий, гешпанец

d. Лексико – семантические архаизмы – слова, утратившие отдельные значение: гость – «купец», позор – «зрелище», пошлый – «популярный», мечта – «мысль».

Самая многочисленная группа – это лексические архаизмы. 

Устаревшие слова в современном языке могут выполнять различные стилистические функции:

· Архаизмы, и в особенности старославянизмы, придают речи возвышенное, торжественное звучание.

Восстань, пророк, и виждь, и внемли, исполнись волею моей и, обходя моря и земли, глаголом жги сердца людей! (П)

· Для воссоздания колорита эпохи

· Как средство речевой характеристики персонажей

· Высокая устаревшая лексика может подвергаться ироническому переосмыслению и выступать как средство юмора, сатиры.

Червяк, насажанный умело на крючок, восторженно изрек: - Как благосклонно провидение ко мне, я независим, наконец, вполне (Н. Мизин) 

2. Неологизмы
 – новые слова, которые еще не стали привычными и повседневными наименованиями соответствующих предметов, понятий. В основе классификаций неологизмов лежат разные критерии.

А. В зависимости от способа появления различают: 

· Неологизмы лексические, которые создаются по продуктивным моделям или заимствуются из других языков: прозападный, расстыковать, луноход, ОМОН, спецназ. Одним из распространенных способов создания неологизмов в современном русском языке стала аббревация (сокращение). 

· Неологизмы семантические, которые возникают в результате присвоения новых значений уже известным словам: обвальный, крутой

В. В зависимости от условий создания неологизмы делятся на:

· Общеязыковые, появившиеся вместе с новым понятием или реалией

· Индивидуально- авторские, введенные в употребление конкретными авторами.

К неологизмам относятся и окказионализмы  - лексические единицы, возникновение которых обусловлено определенным контекстом. Окказиональные неологизмы – это слова, образованные автором и употребленные однажды в определенном тексте: огнекистные веточки бузины (Цветаева). 

Различают художественно – литературные окказионализмы, которые называются индивидуально-стилистическими и бытовые, возникающие в устной речи непроизвольно.

По своей художественной значимости индивидуально- стилистические неологизмы сходны с метафорами: в основе их создания  лежит то же стремление экономными речевыми средствами создать выразительный образ. 

С. В зависимости от целей создания новых слов, неологизмы можно разделить на:

· Номинативные, который выполняют в языке чисто номинативную функцию: футурология, федералы. В основном это узкоспециальные термины, которые постоянно пополняют научную лексику и со временем становятся общеупотребительными: луноход, космодром.

· Стилистические, которые дают образную характеристику предметам, которые уже имеют названия: первопроходец, беспредел. Стилистические неологизмы имеют синонимы, уступающие им по интенсивности экспрессивной окраски: звездолет – космический корабль.

Пример использования неологизмов в рекламе
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Рекламная кампания «Ингосстраха», направленная на продвижение полиса комплексного страхования недвижимости и автомобиля. Единство страхового продукта. Здесь использовался прием «телескопии» (вставочный подвид аббревиатурного способа словообразования, заключающийся в том, что производное составляется из начала первого слова словосочетания и конца последнего), который заключался в стяжении слов «дом» и «автомобиль».

Лексика ограниченной сферы употребления

Лексика русского языка делится в зависимости от характера функционирования на общеупотребительную и ограниченную сферу употребления
. К последней относятся лексика, распространенная в пределах определенной местности или кругу людей, объединенных профессией, социальными признаками, общими интересами, времяпровождением  и т.д. Такие слова используются преимущественно в устной ненормированной речи. Хотя и в художественной речи она используется для стилизации текста, создания речевой характеристики героев. 

К лексике ограниченного употребления относятся:

· А. Диалектизмы (русские народные говоры): кушак (пояс), шанежки (пирожки)

· Б. Терминологическая и профессиональная лексика – лексика, используемая людьми одной профессии. Приметой нашего времени стало распространение терминов за пределами научных произведений.  (кислород). Профессиональная лексика незаменима для лаконичного и точного выражения мысли в специальных текстах. В художественной литературе профессионализмы используются как характерологическое средство при описании жизни людей, связанных с каким-либо производством. Профессионально-жаргонная лексика употребляется в устной речи людей одной профессии. (Н. программисты – мать, мышь и т.д.). У этих слов есть нейтральные синонимы, обладающие точным терминологическим значением. В рекламе терминологизмы и профессионализмы лексика употребляются, в основном:

· в профессиональной специализированной рекламе, предназначенной для специальной аудитории, при описании технических свойств продукта:

«Новые фильтры вместе с новой литниковой системой очищают металл не только от шлака и иных неметаллических частиц, но и от растворимых в нем газов.
Эти фильтры представляют собой ткань или вату из двуокиси кремния. Размер их пор 0,1—1,0 мм, что в 10—100 раз меньше, чем у лучших керамических фильтров, изготовляемых, как известно, в виде плиток с отверстиями диаметром 3—10 мм или в виде сеток из десяти — двадцатимиллиметровых стержней. Новые фильтры устанавливаются прямо в литниковую систему новой конфигурации, что и обеспечивает присущий этой комбинации ценный эффект».
· для придания иронического эффекта (В карбюраторе конденсат)

В. жаргонная и арготическая лексика. Жаргон – социальная разновидность речи, используемая узким кругом носителей языка, объединенных общностью интересов, занятием, положением в обществе. В современном русском языке выделяют молодежный жаргон (сленг), жаргоны профессиональные и криминальный жаргон (сленг). Наибольшее распространение в речи получил молодежный сленг. Он также используется и в рекламе, т.к. большинство товаров (одежда, напитки, продукты фаст фуд и т.д.) предназначены для молодежной аудитории. (за зачетную цену, не тормози). Этот прием используется для  подстройки (техника НЛП) и для создания эмоционального заряда. 

Арго – речь определенных социально-замкнутых 

групп (воров, бродяг и т.д.). Это искусственный засекреченный язык преступного мира. Однако, отдельные арготизмы получают распространение за пределами этого мира: перо (нож), расколоться. Т.е. они переходят в разряд просторечной лексики. Арготизмы выделяются вульгарной окраской. Их лексическое значение характеризуется не только стилистической сниженностью, но и размытым, неточным значением. (прилагательное убойный имеет значение «Интересный, хороший, ценный»). 

Функционально-стилевая закрепленность слов 

По функционально-стилевой принадлежности все слова русского языка можно разделить на две большие группы
:

1) Общеупотребительные слова, уместные в любом стиле речи (человек, дом)

2) Закрепленные за определенным стилем и воспринимающиеся за его пределами как неуместные (вкалывать, клевый).

Функциональным стилем называется исторически сложившаяся и социально осознаваема система речевых средств, используемых в той или иной сфере человеческого общения.

В современном русском языке выделяют следующие книжные стили: научный, публицистический, официально-деловой. Книжным стилям противопоставлен разговорный стиль. За пределами литературно-языковой нормы находится просторечие. 

	общеупотребительные
	книжные
	разговорные

	верх
	вершина
	макушка

	препятствие
	преграда
	помеха

	бояться
	опасаться
	трусить

	прогнать
	изгнать
	выставить

	волноваться
	тревожиться
	психовать


Функционально-стилевое расслоение лексики лишь отчасти фиксируется в словарях стилистическими пометками к словам. (Н. у Ожегова: бранное, высокое, ироническое, книжное и тд.).

Общеупотребительная лексика является нейтральной и самой частотной. Книжная и разговорная лексика употребляется для создания определенных эффектов (торжественности, высокопарности, или же иронии). 

2.4.3. Фоно-семантический и ритмический стилистические аспекты

К стилистическим средствам звуковой организации высказывания относятся интонация, аллитерация, рифма, ритм. 

Известно, что интонация должна соответствовать смыслу текста и сюжету. Музыка и тембр голоса закрепляют воздействие интонационных конструкций. Это всем известно. Но есть еще один аспект, который еще мало изучен. 
В художественном и поэтическом тексте может прослеживаться определенная фоно-стилистическая установка, влияющая на отбор лексем. Речь идет о технике поэтической речи, называемой звуковой инструментовкой стиха. Самый распространенный вид такой инструментовки – использование слов с одним и тем же звуковым типом или артикуляционно близкими типами. 

· Мама мыла раму

Речь идет о фоносемантическом аспекте речи. Эта теория основывается на том, что определенные звукобуквы имеют свою семантическую окраску. Приверженцы этой теории объясняют этот факт следующими обстоятельствами.

Звуки являются неотъемлемой частью функционирования живой природы. Есть звуки, которые сигнализируют об опасности (раскаты грома, шипение змеи и т.п.), а есть звуки нейтральные, которые не несут в себе предостережение об опасности (журчание ручья, пение птиц). Поэтому мы подсознательно приписываем тому или иному звуку определенную семантическую окраску. 

Преобладание тех или иных звуков (звуковая инструментовка) придает определенную окраску, настроение тексту (особенно поэтическому). Тема чаще всего диктуется ключевыми, семантически важными словами. 

Таким образом, использование приема звуковой инструментовки может придать тексту нужную окраску. 

Можно выделить три стратегии применения звуковой инструментовки:

1. Намеренных подбор слов с преобладанием определенных звуков;

2. Выделение ключевого слова за счет отсутствия инструментовки;

3. Использование контрастных тем, поддерживающим семантическое противопоставление

Частным случаем звуковой инструментовки является инструментовка начальных звуков слов. При повторении отдельных букв, чаще всего в начале слов, создается эффект настойчивости, легкой запоминаемости рекламной фразы. Этот прием называется аллитерацией.

Аллитерация — повторение однородных согласных звуков во фразе, строке рекламного текста.

Fresh. Fast. Fabulous.

(косметика Estee Lauder Elle, Nov 1996, p. 10)

Ритмическая аллитерация часто используется при создании слоганов и торговых марок, способствуя их узнаваемости и запоминаемости. 

Примером может служить марка Coca-Cola, в которой наряду с анафорическим повтором графемы “С” и повтором “с” внутри одного слова используется симметричное расположение графем “о”.

Анафора — единое начало, поэтический прием в рекламе, где одно и то же слово или звук повторяется в начале двух или нескольких отрывков речи. Воспринимается визуально через графическую симметрию текста. 

Анафора во все ее разновидностях активно используется в рекламных заголовках. Причина этого в том, что первые части заголовка запоминаются лучше, а использование анафор еще больше способствует этому процессу.

Coca – cola
При повторении слогов и части слов возникают рифмованные конструкции. Рифма является также особым видом звуковой инструментовки. 

Less flower. More power. 
Сочетание ритмических стилистических приемов создает определенный ритмический фон рекламного текста, воспринимаемый реципиентом как на сознательном, так и на подсознательном уровне; на этом фоне происходит выдвижение стилистически маркированных элементов сообщения, тем самым увеличивается его прагматический потенциал:

Pasta proof. Pizza proof. Passion proof.


It’s more than a lipstick, it’s Lipfinity.

MaxFactor (Marie Claire, Nov. 2000, p. 271)
В рекламном объявлении фирмы MaxFactor присутствуют и остроумно использованные окказионализмы, построенные по модели waterproof, и анафорический графемный повтор “Р”, и параллелизм конструкций, и лексические повторы (it’s), и эллипсис (Pasta proof.). 

В целом ритмичность текста создается за счет сочетания графических, лексических и синтаксических стилистических приемов. В то время как с помощью лексики (к примеру, Lipfinity) эксплицитно создается положительный образ товара (в данном случае губной помады), ритмические стилистические приемы действуют в большей степени на имплицитном уровне, оказывают скрытое, латентное воздействие на реципиента с помощью эстетического эффекта ритма.

Вот пример рекламы журнала TIME, в котором повторятся начальные буквы:

FEE, Fl, FO, FUM. WE SMELL BLOOD IN WASHINGTON.
В другой разновидности анафоры повторяется целое слово:

INCREDIBLY SWISS. INCREDIBLY INTERNATIONAL (CREDIT SUISSE)
ПОТРЯСАЮЩЕ ШВЕЙЦАРСКИЙ. ПОТРЯСАЮЩЕ МЕЖДУНАРОДНЫЙ.

Анафора может реализовываться и в рамках одного предложения:

REACH THE PEOPLE WHO REACH THE NATION. (RTNDA NEWS)
ДОСТИГНИ ЛЮДЕЙ, КОТОРЫЕ обогатили НАЦИЮ.

Анафора может реализовываться также в том случае, когда повторяются синтагмы (синтаксические словосочетания):

WE SPOIL OUR PASSENGERS AS MUSH AS WE SPOIL OUR AIRCRAFT. (LUFTHANZA)
МЫ БАЛУЕМ СВОИХ ПАССАЖИРОВ ТАКЖЕ, КАК БАЛУЕМ СВОИ САМОЛЕТЫ.

Необходимо осознавать, что звуковая инструментовка, не работающая на семантику, воспринимается как балласт, излишне утяжеляющий стиль обращения. 
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2.4.4. Синтаксические стилистические приемы

Данный аспект проработан Христо Кафтанджиевым в книге «Тексты печатной рекламы». Синтаксис как область языкознания исследует "законы, по которым слова связываются в словосочетания и предложения, синтаксические обязанности слов в словосочетании и предложении, структурные связи слов в предложении, условия, по которым предложением приобретает стройный и осмысленный характер, правило употребления, интонацию, словоряд»
. 
Применение различных синтаксических конструкций характерно для заголовков, т.к. именно они создают настроение, привлекают внимание. При выборе синтаксической структуры рекламного сообщения необходимо иметь в виду следующие синтаксические характеристики:
1.члены предложения (главные и второстепенные);

2. различные типы предложений;
- повествовательные, вопросительные, побудительные;
- простые, сложные;
3. использование прямой речи и косвенной; 

4. использование больше одного предложения.

Члены предложения

Словоряд и главные члены предложения

Важная особенность связана, по мнению Х. Кафтанджиева, с подлежащим, так как в одной трети всей рекламы подлежащим является название торговой марки товара или услуги. 

NIKON MAKES THE MOMENT TIMELESS.
НИКОН ДЕЛАЕТ МОМЕНТ ВЕЧНЫМ.
VISA PREMIER ACCEPTED WHEREVER YOU GO.
ВИЗА-ПРЕМЬЕР ПРИНИМАЕТСЯ ВЕЗДЕ, ГДЕ БЫ ВЫ НЕ БЫЛИ

Мистер Мускул любит работу, которую вы терпеть не можете. 

Другая главная часть предложения - сказуемое. Сказуемое тоже может быть на первом месте в заголовке. Это происходит в двух случаях. 

Во-первых, когда особо подчеркивается какая-то характеристика товара/услуги, связанная с действием. 

Во-вторых, часто встречается модель "сказуемого в начале предложения", если рекламные предложения носят побудительный характер. 

Сделай больше с картой оплаты Х
 Различные типы предложений
В одной из классических классификации предложений они делятся в зависимости от следующих критериев:
А. от выраженного отношения к действительности:
· утвердительные;
· отрицательные.
Б. от цели высказывания:
· повествовательное;
· вопросительное;
· побудительное:
· восклицательное
С. по составу предложения:
· простое;
· сложное.
Существует еще ряд критериев, по которым можно классифицировать предложения. Но с точки зрения рекламных заголовков эти критерии не столь существенны.

Синтаксические конструкции в зависимости от выражаемого отношения к действительности.
90% всех рекламных заголовков утвердительного характера. Встречаются, но редко и отрицательные предложения. Это происходит в двух случаях. 

Во-первых, когда необходимо оригинальное, притягивающее значение. Этот факт в большой степени обусловлен и эффектом контраста - чем реже что-то употребляется, тем вероятнее, что это заметят.
Во-вторых, отрицательные конструкции используются и в агрессивных вариантах сравнительной рекламы. Тут коммуникативная схема следующая - через негативные конструкции отрицаются качества конкурентных товаров/услуг и после этого утверждаются качество собственного товара/услуги.

Синтаксические конструкции в зависимости от цели высказывания
В рекламной практике наиболее важны повествовательные, вопросительные и побудительные предложения. Большинство рекламных заголовков - повествовательные или вопросительные предложения.

"DO YOU HAVE TO HIDE YOUR HAIR TO LOOK PRETTIER?"
НУЖНО ЛИ ВАМ ПРЯТАТЬ ВОЛОСЫ, ЧТОБЫ ВЫГЛЯДЕТЬ ЛУЧШЕ?
"YOU DON'T HAVE TO HIDE YOUR HAIR TO LOOK PRETTIER."
ВАМ НЕ НУЖНО ПРЯТАТЬ СВОИ ВОЛОСЫ, ЧТОБЫ ВЫГЛЯДЕТЬ ЛУЧШЕ.

Использование побудительных предложений связано с определенным риском. Люди могут негативно отнестись к прямому побуждению. 

DISCOVER GOLD. (BENSON AND HADGES)
ОТКРОЙ ЗОЛОТО
DISCOVER THE WORLD'S MOST SATISFYING CIGARETTE. (CAMEL)
ОТКРОЙ САМУЮ УДОВЛЕТВОРЯЮЩУЮ СИГАРЕТУ В МИРЕ.
PLAY IT SAFE WITH GM'S PROTECTION PLAN. (GENERAL MOTORS)
ОБЕСПЕЧЬ СЕБЯ ЗАЩИТНЫМ ПЛАНОМ ДЖЕНЕРАЛ МОТОРС.
SET COURSE FOR FUN. (PETER STUYVESANT)
ВЫБЕРИ КУРС НА РАЗВЛЕЧЕНИЯ
COME TO WHERE THE FLAVOR IS. (MARLBORO)
ИДИ ТУДА, ГДЕ АРОМАТ.

Чередование утвердительных рекламных заголовков с другими типами заголовков для одного товара помогает сократить негативные эффекты для разных потребительских групп. Такой подход по-разному используется в рекламе сигарет CAMEL и MARLBORO:

DISCOVER THE WORLD'S MOST SATISFYING CIGARETTE. (CAMEL) THE TASTE OF ADVENTURE. (CAMEL)
ОТКРОЙ САМУЮ УДОВЛЕТВОРЯЮЩУЮ СИГАРЕТУ В МИРЕ. ВКУС АВАНТЮРЫ.
COME TO WHERE THE FLAVOR IS. (MARLBORO) WELCOME TO MARLBORO COUNTRY. (MARLBORO)
ИДИ ТУДА, ГДЕ АРОМАТ. ДОБРО ПОЖАЛОВАТЬ В СТРАНУ МАЛЬБОРО.
Есть и другие способы преодоления нежелательных эффектов от утвердительного наклонения. Использование "мягких" глаголов, которые скорее предлагают, подсказываю, нежели чем, приказывают:

IMAGINES LE VOLUME DES VENTES DE PACCO RABANNE, S'lL GERAIT MAL SES EXPLOITATIONS. (COMPUTERS BULL).
ПРЕДСТАВЬТЕ СЕБЕ УРОВЕНЬ ПРОДАЖ ПАКО РАБАННА, ЕСЛИ БЫ ОН ПЛОХО УПРАВЛЯЛ СВОИМИ ПРЕДПРИЯТИЯМИ.

Синтаксические конструкции в зависимости от состава предложения
По мнению специалистов, оптимальная длина заголовка - 7±2 слова. Но на практике допускается и больше, т.к. в большинстве рекламных текстов именно в заголовке содержится главный аргумент. 
Один из способов укоротить заголовок - использовать стилистический прием. Примером этому может служить реклама пива CARLSBERG. Реклама состоит из фотографии наклоненной бутылки (наклонена, потому что под одним из краев подложена крышка от бутылки) и заголовок гласит:

ENVENTEAPISE.
В ПРОДАЖЕ В ПИЗЕ.

Если говорить в целом о синтаксических стилистических приемах, то к ним можно отнести инверсию, обособление, эллипс, умолчание, вопросы в повествовательном тексте, риторический вопрос, литоту, параллельные конструкции, хиазм, повторы, нарастание, ретардацию, антитезу, присоединение (cumulation), многосоюзие и бессоюзие. Большей частью эти приемы используются в заголовках и слоганах. 

Экспрессивный синтаксис в рекламе представляют: 

· парцелляция — членение предложения 
Конкуренция — дело творческое. Живое. Конкретное 

· сегментированная конструкция, когда после первого именительного представления следует второе в виде синонима или местоимения 
«Стройсервис». Чем он занимается 

· вопросно-ответная конструкция, когда рекламист пытается предугадать вопросы потребителя, спрашивает, и сам же отвечает 
Вы хотите...? Если да, то... 

- эпифора — единоокончание; Данный стилистический прием образуется на базе повторения одинаковых букв, одинаковых частей слова, одинаковых слов или словосочетаний в конце предложения. Эпифора используется реже в рекламных заголовках по сравнению с анафорой:

FUNNY. WHEN THIS TIME COMES AROUND, THE KIDS WANT TO STAY AROUND. (IBM)
СТРАННО. НО КОГДА ЭТО РЯДОМ, ДЕТИ ТОЖЕ ХОТЯТ БЫТЬ РЯДОМ.
A GOVERNMENT OF HALF THE PEOPLE, BY HALF THE PEOPLE, AND FOR HALF THE PEOPLE. (GENERAL DYNAMICS)
ПРАВИТЕЛЬСТВО - ПОЛОВИНА НАРОДА, ЧЕРЕЗ ПОЛОВИНУ НАРОДА И ДЛЯ ПОЛОВИНЫ НАРОДА?

Возможны и некоторые смешанные типы стилистических приемов, состоящие из анафор и эпифор.

MATIN APRES MATIN, APRES MATIN, UNE RENAULT 19 DEMARRE. HELAS.
УТРО ЗА УТРОМ, УТРОМ РЕНО 19 УЕЗЖАЕТ. УВЫ.
SWISSAIR IS SWISSAIR IS SWISSAIR.
СВИСЭЙР ЭТО СВИСЭЙР ЭТО СВИСЭЙР.
POUR LES HOMMES QUI AIMENT LES FEMMES QUI AIMENT LES HOMMES.
МУЖЧИНАМ, КОТОРЫЕ ЛЮБЯТ ЖЕНЩИН, КОТОРЫЕ ЛЮБЯТ МУЖЧИН.
· градация — стилистическая фигура, состоящая в таком расположении слов, при котором каждое последующее содержит усиливающее (реже — уменьшающееся) значение, благодаря чему создается нарастание (ослабление) производимого ими впечатления. Так, реклама автомобиля «Москвич» для зарубежного рынка строится на оценках английского гонщика Джека Фореста, который вначале с недоверием отнесся к машине, считая, что «Москвич» не преодолеет первый этап гонок, на втором этапе он вновь высказывает сомнения, и лишь на финише гонщик развел руками: 

· «Москвич» — очень сильная машина» 

Градацию можно охарактеризовать как стилистический прием, в котором наслаиваются однородные синтаксические конструкции. Идея выражается через эти конструкции, которые градуируются по восходящий или нисходящей линии и соответственно делятся на восходящую и нисходящую градацию. В рекламе, в основном, используется восходящая градация, посредством которой рекламируют товар или услугу по нарастающей.

UN BEAU COSTUME, C'EST BIEN, DES CHAUSSURES ELEGANTES, C'EST MIEUX, UN CHAPEAU CHIC DE CHEZ REYMOND, C'EST PARIFAIT, ET VOUS SEREZ, MONSIEUR, VRAIMENI IMPECCABLE.
ХОРОШИЙ КОСТЮМ - ЭТО ХОРОШО. ЭЛЕГАНТНАЯ ОБУВ: ЭТО ЕЩЕ ЛУЧШЕ, ШИКАРНА ШЛЯПА CHEZ REYMOND -ПРОСТО ВЕЛИКОЛЕПНО. И ВЫ ГОСПОДИН, БУДЕТЕ ДЕЙСТВИТЕЛЬНО СОВЕРШЕННЫ.

В некоторых рекламных заголовках может использоваться и нисходящая градация. Для этого типа градации используется понятие "антиклимакс". В какой-то степени данная стилевая фигура реализуется в рекламном заголовке часов ROLEX:

400.0 SPECTATORS. 800 MATCHES. 7.651 NEW BALLS. AND ONE TIMEKEEPER.
ROLEX WIMBLEDON
400.1 400.000 ЗРИТЕЛЕЙ.  800 МАТЧЕЙ.  7.651  НОВЫХ МЯЧЕЙ. И ТОЛЬКО
ОДИН ХРОНОМЕТР. ROLEX WIMBLEDOM.
· эллипсис — пропуск глагола создает динамичность речи 
Татьяна — в лес, медведь — за ней 

· умолчание, когда сознательно не до конца выражается мысль, а ставится многоточие
Для тех, у кого коммерческое чутье... экспортируем... 

· обращение

Для Вас, специалисты! Дорогие женщины!

· риторический вопрос, который ставится, чтобы привлечь внимание читателя, а не с целью получить ответ 
За час до вылета салат с креветками в вине, вырезка по-внуковски... Вкусно! Не правда ли?

· восклицательные предложения 

Удивите гостей!

· многосоюзие 

И троллейбус, и трамвай, и метро работают...

· бессоюзие 

Троллейбус, трамвай, метро работают...

· аллюзия. Это прием, при котором стилистические эффекты получаются через обращение/использование уже известных читателю названий книг, фильмов, музыкальных произведений, сентенций, пословиц и выражений и т.д. Возможно использование различных видов аллюзии:
А.  Парафраз заголовка книги, фильма и т.д.:

ЕТ KENZO CREA L'HOMME. (EUA DE TOILETTE KENZO)
И КЕНЗО СОЗДАЛО ЧЕЛОВЕКА.
OPEL MONZA. LA BELLE EST LA BETE.
ОПЕЛЬ МОНЦА. КРАСАВИЦА И ЧУДОВИЩЕ.

Стилистическое внушение дополнительно усилено игрой омонимов. 

Б. Парафраз поговорок, пословиц известных фраз и т.д.:


AIDE-TOI, CONTREX T'AIDERA.
ПОМОГИ СЕБЕ САМ, И КОНТРЕКС ТЕБЕ ПОМОЖЕТ.
LE FIAT, C'EST MOI!
ФИАТ, ЭТО Я!
OLD LOVE NEVER DIES. (SWISSAIR)
СТАРАЯ ЛЮБОВЬ НИКОГДА НЕ УМИРАЕТ.

В. Парафраз другой рекламы:

UN CAFE D'ACCORD, MAIS UN CAFE STENTOR.
ОДНУ ЧАШЕЧКУ КОФЕ - ДА, НО КОФЕ СТЕНТОР.

Этот заголовок перефразирует очень удачную рекламу макарон PANZANI:

DES PATES; OUI MAIS DES PANZANI.
МАКАРОНЫ - ДА, НО ПАНЗИНИ?

· Антиципация
Это стилистический прием, при котором в одном предложении используется одно слово с разным, а иногда и противоположным значением:

L’IMPORTANCE DE NOS CLIENTS N'A AUCUNE IMPORTANCE... CELA VEUT DIRE QUE LE SERVICE RANK XEROX EST EXACTEMENT LE MEME POUR TOUT LE MONDE.
ЗНАЧИМОСТЬ НАШИХ КЛИЕНТОВ НЕ ИМЕЕТ НИКАКОГО ЗНАЧЕНИЯ... ЭТО ЗНАЧИТ, ЧТО УСЛУГИ РЭНК КСЕРОКС АБСОЛЮТНО ОДНИ И ТЕ ЖЕ ДЛЯ ВСЕХ.
AU BOUT DE CHAQUE PISTE IL Y A TOUJOURS UN DISCOVERY. (LAND ROVER DISCOVERY)
В КОНЦЕ КАЖДОЙ ТРАССЫ ЕСТЬ ПО ОДНОМУ ДИСКОВЕРИ.

· Пермутация
Стилистически пермутацию можно определить как постановку слов на место другого и, наоборот, для достижения более оригинального звучания. 

WE THINK BANKS NEED PEOPLE AS MUCH AS PEOPLE NEED BANKS. MAY BE A LITTLE MORE. (KEY BANK).
СЧИТАЕМ, ЧТО БАНКИ НУЖДАЮТСЯ В ЛЮДЯХ НАСТОЛЬКО, НАСКОЛЬКО ЛЮДИ НУЖДАЮТСЯ В БАНКАХ. ДАЖЕ ЧУТЬ БОЛЬШЕ.
LE COEUR DE LA MEDITERRANEE. LA MEDITERRANEE DU COEUR. (CLUB MEDITERRANE).
СЕРДЦЕ СРЕДИЗЕМНОГО МОРЯ. СРЕДИЗЕМНОЕ МОРЕ В СЕРДЦЕ
· параллельные конструкции (целые предложения или их части повторяются): 

Color won't fade out 

      
Hair  won't dry  out 

· противопоставление, контраст. Такой прием усиливает внимание к главному, ключевому слову в предложении, а именно - к названию товара или фирмы, одновременно подчеркивая их достоинства. 

     The last time I quit smoking was 

     the first time I used Nicorette 
     Контраст может создаваться и с помощью сложного условного предложения с союзом "если": 

 If you can't get to the spa, get to the jar. 

 If this looks like a million bucks to you consider this ad a coupon for $985,405 off. 
Таким образом, разработка рекламного сообщения для печатных СМИ подразумевает с технологической точки зрения соблюдение всех стандартных этапов. С содержательной же точки зрения, существует ряд отличительных черт. 

Печатные СМИ представляют собой специфический канал распространения рекламы. Человек  воспринимает информацию с помощью чтения. Это определяет необходимость  уделять особое внимание разработке вербальной составляющей рекламного сообщения, которая включает в себя применение особых приемов при написании заголовка и основного рекламного текста. Поэтому работа со словом является ключевым моментом при написании текста. Именно различные стилистические приемы способны повысить эмоционально-экспрессивное воздействие рекламного сообщения, а, следовательно, его психологическую эффективность. В этом вопросе копирайтеру могут помочь современные исследования в области лингвистики, лингвокультурологии, психолингвистики и когнитивной лингвистики. 

Контрольные вопросы

1. Рынок печатной продукции Томска (название газет, журналов, тип по географии распространения, читательской аудитории, тематике, формат, периодичность)

2.  Виды рекламы в газетах и журналах: название основные принципы подготовки рекламного сообщения в прессе

3. Психолингвистические особенности рекламного сообщения 

4. Эмоционально-экспрессивное воздействие рекламного сообщения

5. Семантико-стилистические приемы

6. Фоно-семантические стилистические приемы

7. Синтаксические стилистические приемы

8. Концептуальная основа рекламного текста

9. Используя толковые и этимологические словари, определите ядро концептов: семья, счастье, дружба, дом. 

Практикум

Задание 1

1. Изучите данные рекламные сообщения и  изучите приемы прямого и скрытого воздействия

2. Проанализировать с точки зрения эффективности использования этих приемов
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Задание 2

Проект «Разработка рекламного продукта»: часть 2

1. Проанализировать рекламные сообщение (выбранные на первом этапе) с точки зрения выбранного канала распространения, приемов повышения экспрессивности, скрытого и прямого воздействия.

2. Предложить способы повышения психологической эффективности данных сообщений.

3. Разработать собственный рекламный продукт для печатных СМИ (соблюдая все этапы создания рекламного сообщения) 
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