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3.2. Структурные компоненты рекламных текстов и их значение

Несмотря на то, что рекламные тексты являются небольшими по объему «примитивными»  языковыми структурами, в них можно выделить подразделы, каждый из которых определенное значение для рекламного текста в целом. Анализируя различные по тематике рекламные тексты на 3-х языках, я выделила общие структурные черты: 

1. заголовок

2. основная часть

3. справочная часть

4. иллюстративная часть

Это деление приблизительное, т.к. очень часто отсутствует какой-либо из 

  Если имя фирмы достаточно известное, то основная часть часто отсутствует, а  рекламодатели ограничиваются заголовком, содержащим в себе оригинальный девиз  и названием фирмы вместо справочной части:

- M&M’s – It melts in your mouth. Not in your hands.
  Рассмотрим каждый структурный элемент  в плане  его языковых особенностей и значения для всего рекламного текста.
    Заголовку отводится важнейшая роль в создании удачного рекламного объявления, т.к. в нем заложен основной девиз, призванный привлечь потенциального покупателя. Чем удачнее заголовок - тем выше вероятность, что объявление будет прочитано до конца. Оптимально подобранный девиз должен:

- быть простым и  оригинальным;
- содержать выгодное предложение;
- сулить дополнительное вознаграждение.
    Все эти пункты являются общей чертой всех рекламных текстов, независимо от языка, тематики и избранного СМИ:

- Вы можете получить и отправить деньги быстрее, чем делается телефонный звонок!
 - Buy two – get one free! On any of your form or agreements.
 -Два по цене одного!

    Основная часть – это информативная часть, т.е. она содержит в себе подробную информацию о товаре или услуге,  их характеристики, а также обрисовывает выгоду от приобретаемого товара. Целью является сформировать желание адресата  сделать правильный выбор:
- СосoaVia,  Mars’s new line of chocolates, is formulated to help reduce bad cholesterol and promote healthy circulation. Here is how two varieties compare nutritionally with other Mars candies... 
- Энергетические ресурсы - это не единственное, что мы осваиваем. Более чем в 180 странах мы работаем в партнерстве с местным бизнесом, создаем рабочие места и развиваем профессиональные навыки людей. Сообща мы способствуем экономическому росту и построению процветающего общества. Шеврон. 
Справочная часть содержит в себе  данные о рекламодателе - адрес,  телефон, название фирмы, E-mail. Часто рекламодатели ограничиваются просто номером телефона  или названием фирмы:
- MARCUS – 170 New Bond street, London. 

- Please,   send  e-mail to…

3.3. Лингвистические особенности рекламных текстов 

        Рассматривая рекламные тексты как филологический феномен, нужно отметить, что они сочетают в себе  функционально-прагматический (четко  обозначающий торговую идею),  семантико-смысловой (имеющий смысловую и образную насыщенность),  и композиционно-структурный компоненты.  
         В этой главе предлагается  исследование рекламных объявлений с точки зрения разделов лингвистики, а также представлены критерии для их сравнительного анализа, которые были выработаны в процессе  исследования:

- социально-психологический  (эмоциональное воздействие, отражение образа национального менталитета в  рекламных текстах);
-    лексический  (выявление коннотационного значения слов и лексических сопоставлений как фактора выразительности); 

- стилистический  (определение  преобладающих функциональных           стилей, использования   различных стилистических приемов, их значение);
- синтаксический (выявление  наиболее часто употребимых типов предложений, их характеристики);
-   морфологический  (значение морфологических характеристик частей речи, для рекламного текста в целом).
                      3.4. Социально-психологические особенности. 

Все рекламные тексты, независимо от их жанра, имеют подобные психологические  особенности, имеющие цель привлечь внимание и активизировать интерес  потребителя:
1) обещание благополучия, добра, уверенности  при выборе рекламируемого товара или услуги     
2) Один из мотивационных приемов - это демонстрация уважительного отношения к потенциальному потребителю, подчеркивание его достоинств:

- Посмотри – это товар number 1!
-  Ты достоин the best quality!
3) акцентирование благополучного образа жизни, комфорта и рекламируемого товара как его  неотъемлемой части:

Sunway – мощный кроссовер со скромным аппетитом

4) создание образа рекламируемого товара как явления необычного и привлекательного, создание фантазийной обстановки,  формирование чувства удовольствия и безмятежности

Раскрой все грани красоты с FlowerLipstick!
17 новых насыщенных оттенков для тебя! От ванильного латте до бургундского вина. Ты выбираешь, какой быть сегодня!
5) использование юмористических моментов как способ создания хорошего настроения адресата. Часто в рекламных текстах используются  мемы (meme). Это медиа объекты, содержащие остроумное и  юмористическое содержание, благодаря которому они быстро передаются  посредством социальных сетей. К мемам относятся как изображения, так и предложения или фразы.
 6) подбор иллюстрации в нужной цветовой гамме и согласованность заголовка и иллюстрации – это общая черта для всех рекламных текстов. 
   Для решения мотивационных задач используются  различные языковые приемы, описанные ниже.  

 Для создания удачного текста копирайтеру необходимо понимать, почему  люди покупают определенные товары и услуги, что для них важно при выборе. В продающих текстах необходимо описать преимущества продукта, важные для потребителей, а также придумать привлекательный заголовок и текст, чтобы эту рекламу прочитали.
1.5. Лексические особенности рекламных текстов.
   Рассматривая рекламные объявления и брэнды в плане выявления  их лексических особенностей, можно утверждать, что основной упор при составлении текстов в копирайтинге делается на использование дополнительных значений слов, связанных с эмоциональной окрашенностью лексики, игру слов, сопоставление прямого и переносного значения. Все эти особенности  интернациональны по частоте употребления, т.к. являются эффективными выразительными средствами.
1) Широкое использование коннотативных значений слов и различных ассоциаций в связи со значением слова:

- Открой для себя Netflix! Открой Окно в Сеть.
2) Одним из лексических приемов  в рекламе является использование языковой игры и   русских неологизмов англоязычного происхождения. Языковая игра – это намеренное искажение орфографии и подчеркивание таким путем конкретного лексического значения слова. Среди  основных  видов языковой  игры наиболее  употребимы  следующие: 

- использование различных словообразовательных приемов для создания новых слов и новых лексических  значений: редукция, изменение окончаний слов с целью их рифмовки, сложение слов или основ, начальных букв и т.д.:  -  Ultracare, Raptor, Dirtex , суперпредложение,  сникерсни,  Jelly-Belly, 

Опт-All  и т.д. -  словообразовательные приставки, суффиксы, рифма;

- Musopoly – music theory  game like “Monopoly” – сложение  редуцированных основ слов; 
- Flog - Фейковый блог 

 - Photo fake - фотофейк
- Разновидностью приема языковой игры являются графические приемы – это использование в одних и тех же словах  различных шрифтов,  а в русских  текстах  наблюдается частое использование латиницы в нарушение орфографического режима и параллельных текстов на национальном и иностранном (английском) языке так же как и использование русских неологизмов англоязычного происхождения как средство привлечения внимания: 

- Lovi меня! Радио Юность.      Обыгрывается слово   «Lovi» с русскими словами «Лови» и английским    «Lovе»
- Мы работаем для вас! Ваш фидбэк  очень  важен для нас!                                                                                                                                                                                                                                                           
3) Интересное выразительное средство -  это использование различных видов повторов: повтор одной и той же части речи,  морфемный повтор, буквенный повтор, фонемный повтор и т.д.

- повтор  одной  и той же части речи с целью усиления воздействия: 
- повтор морфемы в  одноименных  или разных частях речи:  

- перечисление подобных частей речи с целью усиления эмоционального воздействия:

 - Еще больше продуктов high-tech в TechnoScout. 

- This is how Cargill works with customers: collaborate > create, > succeed. 

- Soft on your car…Soft on your wallet – Gentle Touch. 
 - Это твой софт!
- Развивай свои софт скиллз в нашей онлайн-школе!
 4)Использование синонимов, антонимов, различных видов противопоставления в совокупности русскими неологизмами англоязычного происхождения. как выразительного средства:

 - Sun up. Cool down. 
- High level! Low price!
- Прокачай свои  софт скилз!

- Ты поймал hype!
5) Характерной чертой рекламных текстов  являются часто используемая  эмотивная лескика, а также сравнительная и превосходная степени прилагательных:  «реальный», «фантастический», «бэст» и т.д. в совокупности с русскими неологизмами англоязычного происхождения.
- Закажи свой персонализированный IHT 2019 pocket diary сейчас-  самый стильный и самый мощный Карманный органайзер! 

- Это чистящее средство – реальный neat-freak!
6) Частотным в рекламных текстах на любом языке является использование  клише и ключевых слов, ориентирующих покупателя на получение выгоды: бесплатный, спешите, только у нас, сейчас, сегодня, как никто другой, we will do our best, perfect for you, responsibility is our profit, if you would like more information, big savings, big sale и т.д.
7) Частое использование глаголов,  побуждающих к действию: позвоните, посмотрите,  посетите, сэкономьте, разнообразьте и т.д. 
- Разнообразьте жизнь с помощью сервиса мобильных развлечений.

- Save your money and time.

- Присоединяйся к движению Food savers! Фуд сейвэз!  (название нового движения в интернете, когда еду в ресторанах можно купить по сниженной цене вечером)
- Вы получаете кэшбэк  до 5%, используя карту Visa!

10) Использование числительных для цифрового сравнения при выделении 

каких-либо качеств  предлагаемого товара и услуги:

- 88% топовых банков полагаются именно на Unisys, 

3.6.  Стилистические особенности рекламных текстов.

Стилистические средства рекламных объявлений имеют ярко выраженную прагматическую направленность. Использование различных стилистических приемов и функциональных стилей - важный момент в реализации   мотивационных задач, заложенных в рекламном тексте.
1) Использование разговорного стиля, имитация диалога, использование  сокращений как признака разговорного стиля – это один из важнейших факторов воздействия на адресата, независимо от менталитета и  страны:

 - What’sApp! –(приложение, сходное по звучанию с выражением «Как дела?»    - «What’s up?»)
- For more info or to register:  www. DowJones. Com.

- I’m lovin’ it. – McDonald’s. 

- Профи   vs. профи.  
- Food time – знакомые слова «Food», «time», понятные всем
-  Это не fake-news!
2) Использование авторитета качества – перечисление наград, оценок экспертных организаций: 
- Мнение экспертов –  эта книга из разряда «must read»!

What teachers and parents have said about the  Macmillan School Dictionary…

3.7.Алгоритм развития  навыков копирайтинга.
Взаимосвязь навыков копирайтинга и особенностей рекламных текстов с использованием  неологизмов англоязычного происхождения.
    Прежде чем начать практиковаться в копирайтинге и пробовать составить рекламный текст, следует продумать его цель. Как упоминалось  в предыдущих главах, каждый вид рекламного текста имеет свои функциональные  и языковые особенности, свои цели. Но, при этом, можно выделить и общие черты всех рекламных текстов, а именно:
1)  они должны быть  информативными и привлекательными;
2) они не должны быть длинными;

3) они должны быть написаны понятным потребителю языком;

4)  они не должны быть перегружены дополнительной информацией.

Основываясь на данных критериях, попробуем составить алгоритм, как написать рекламный текст.
 Нужно составить текст, чтобы информация, представленная в нем, соответствовала цели. И читатель, которому может быть интересна эта информация, выделил для себя именно этот рекламный текст среди других. Таким образом, первый шаг в написании рекламного текста – это определить цель текста и  какая именно информация необходима для потенциального потребителя.

    Современному человеку зачастую бывает некогда читать длинные тексты, поэтому рекламный текст должен быть лаконичным и емким одновременно. Таким образом, главная мысль рекламного текста должны быть изложена сразу, в одном или двух коротких предложениях, чтобы захватить внимание читателя и вызвать первоначальный интерес. Какими языковыми средствами можно этого добиться, было описано в предыдущих главах. Далее, когда копирайтер донес главную мысль до читателя, можно добавить немного дополнительной информации, выделив ее более мелким шрифтом, отдельным параграфом, другим цветом и т.д.
    Чтобы донести информацию до потребителя, следует логично представить ее в виде пунктов плана и привести примеры. При этом, не следует перегружать продающий текст деталями:
- «У вас уже имеется листок с пометкой «must read»? Супер! Тогда останется только вбить название в поисковую строку одной из онлайн-библиотек и набираться знаний!»

 - Подробности читайте в сториз!
3.8. Результаты  практического исследования.
     Среди учащихся ШГ № 6 было проведено анкетирование, которое показало следующие результаты:

Таблица 1

	  вопросы
	 Анкетирование прошли 40 учащихся

	1) Что такое «Копирайтинг»?
	знаю 35
	 Не знаю – 0 
	Затрудняюсь сказать -  5

	2) Какие термины, связанные копирайтингом тебе знакомы?

А) блогинг   

Б) лэндинг

В) продающие тексты

Г) лэндинг пейдж

Д) слоган

Е) другое
	Все термины знакомы - 27
	Почти все термины знакомы -12
	 Мало знакомы -1

	3) Как часто ли ты читаешь рекламные тесты в интернете?
	Часто - 39
	Иногда -1
	Редко -0

	4) Как часто ли ты читаешь рекламные тесты оффлайн, в окружающей жизни?

А) ежедневно

Б) часто

В) нечасто

С) редко, не обращаю на них внимания
	Часто - 40
	Иногда -0
	Редко -0

	5) Что тебя привлекает в рекламных текстах:

А)  юмор

Б)  запоминающиеся рифмы

В) оригинальные слоганы

Г) использование англоязычных слов

Д) искажение грамматики

Е) все вышеперечисленное
	Все перечисленное - 38
	Некоторые из пунктов -2 (юмор, использование англоязычных слов
	Ничего -0

	6) Помогает ли тебе знание английского языка  для понимания рекламных текстов, в которых есть неологизму англоязычного происхождения?
	Да -40
	Нет  -0
	Не знаю -0

	7) Мог бы написать рекламный слоган?
	 да   - 36

	Нет -4
	 затрудняюсь сказать -0

	8) Какие из перечисленных неологизмов англоязычного                происхождения наиболее часто встречаются тебе при чтении                     рекламных текстов?

 А) фейк

 Б) фрик

В) хайп

Г) кэшбэк

Д) мем

Е) брэнд

Ж) другое
	Практически все - 36
	Некоторые - 4
	Редко встречаются -0

	9) Какой длины рекламный слоган тебе легче воспринимать и запомнить:

А) 8-10 слов

Б) 5-7 слов

В) 2-4 слова

Г) не имеет значения
	Вариант А -10
	Вариант Б -26
	Вариант В – 4
Вариант Г - 0


Заключение.
     В ходе работы, решая поставленные задачи, я ознакомилась с основными понятиями рекламных текстов, выявила  и описала  из языковые и функциональные. 
   В хооде исследования я рассматривала различные так называемые «продающие  тексты» и выявила, что важное значение для достижения целей данных рекламных текстов имеет использование русских неологизмов англоязычного происхождения, которые делают данные тексты более запоминающимися для читателя.  Я  выделила некоторые часто используемые слова в рекламных текстах (Кэшбэк, фрик, фейк, must do thing, мем, хайп, брэнд, как в оригинальном, так и в русскоязычном варианте написания этих слов и т.д.)

   Также, проанализаровав функции и цели рекламных текстов, я сделал вывод и составмла алгоритм, как учащиеся могли бы начать развивать у себя навыки копирайтинга. 

   В ходе  исследования было проведено анкетироввание среди учащихся 9, 10 классов с целью выявления их познаний в области копирайтинга, Анкетирование показало, что многим из них знакомы понятия, связаннаые с копирайтингом, а также знание английского языка позволяет им хорошо ориентироваться в рекламных текстах.
    Работу можно использовать как дополнителный материал на внеклассных занятиях по английскому языку.
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Приложение

Анкета для учащихся ШГ № 6 

1) Что такое «Копирайтинг»?
a. Какие термины, связанные копирайтингом тебе знакомы?

А) блогинг   

Б) лэндинг

В) продающие тексты

Г) лэндинг пейдж

Д) слоган

Е) другое
b. Как часто ли ты читаешь рекламные тесты в интернете?
c.  Как часто ли ты читаешь рекламные тесты оффлайн, в окружающей жизни?
А) ежедневно

Б) часто

В) нечасто

С) редко, не обращаю на них внимания

d.     Что тебя привлекает в рекламных текстах:

А)  юмор

Б)  запоминающиеся рифмы

В) оригинальные слоганы

Г) использование англоязычных слов

Д) искажение грамматики

Е) все вышеперечисленное
e. Помогает ли тебе знание английского языка  для понимания рекламных текстов, в которых есть неологизму англоязычного происхождения?

f. Мог бы написать рекламный слоган?

А) да  Б) нет  В) затрудняюсь сказать

               8) Какие из перечисленных неологизмов англоязычного 

                   происхождения наиболее часто встречаются тебе при чтении 

                   рекламных текстов?

                   А) фейк

 Б) фрик

В) хайп

Г) кэшбэк

Д) мем

Е) брэнд

Ж) другое

g. Какой длины рекламный слоган тебе легче воспринимать и запомнить:

А) 8-10 слов

Б) 5-7 слов

В) 2-4 слова

Г) не имеет значения
