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Введение

В настоящее время синтаксис – один из наиболее активно развивающихся

разделов науки о языке. Об этом свидетельствует и растущий диапазон

теоретических взглядов, и разнообразие эмпирических данных, и рост

количества привлекаемых для исследований языков. Одним из актуальных

направлений является изучение коммуникативных возможностей синтаксиса,

способа и характера реализации в высказывании качества

коммуникативности. Разделяя способы реализации коммуникативности на

системные (предикативная структура) и сверхсистемные (актуальное

членение, вводность, обособление, обращение, эллипсис и др.), современные

исследователи уделяют особое внимание вводным конструкциям как

способам выражения одной из главных категорий коммуникативности –

категории модальности. Как правило, интерес исследователей к

коммуникативному аспекту синтаксиса и, прежде всего, к категории

модальности, связывают со сменой ориентиров в современном языкознании,

в центре внимания которого оказывается человеческий фактор как важный



экстралингвистический компонент языковых преобразований. Этот  процесс

повлек за собой и пересмотр традиционных взглядов на различные языковые

явления, в том числе и на модальность. Внимание исследователей

привлекают способы выражения т.н. субъективной модальности – вводные

слова и конструкции – в самых разнообразных сферах.

Таким образом, интерес к вводным словам и конструкциям непрерывно

увеличивается, является многоаспектным, что определяет актуальность

нашей работы.

Целью работы является анализ функционирования вводных элементов в

современном рекламном тексте.

Достижение поставленной цели предполагает решение следующих задач:

- выявить корпус употребляемых в современной рекламе вводных элементов ;

- дать характеристику формальной организации выявленных  элементов;

- рассмотреть семантические признаки вводных элементов  в современном

рекламном  тексте;

- выявить особенности функционирования вводных элементов в современном

рекламном тексте;

установить некоторые количествен ные характеристики выявленных вводных

элементов

Объектом исследования в нашей работе являются вводные конструкции.

Предметом исследования являются особенности функционирования вводных

конструкций в современной текстовой рекламе.



Материалом для исследования послужила картотека вводных элементов

(около 150 единиц), составленная методом сплошной выборки из текстовой

рекламы разных типов.

Методика исследования имеет комплексный характер. Преимущественно

используется метод  функционально-семантический, позволяющий

установить роль вводных элементов  в выражении смысловых отношений.

При выявлении функциональных особенностей вводных элементов ,

связанных с закономерностями строения разных  жанров и видов текстовой

рекламы, применялся функционально-стилистический метод анализа. Для

установления количественной ха рактеристики  применялись элементы

статистического подсчета.

Научная новизна исследования  определяется тем, что:

1) выявлен и подвергнут анализу с позиций функционально -семантического

и прагматического синтаксиса корпус вводных элементов современного

рекламного сообщения;

2) описаны вводные элементы рекламного  текста в рекламных сообщениях,

что  позволяет выявить специфику функционирования вводных элементов в

современной рекламе;

Теоретическая значимость работы заключается в применении на новом

материале  функционально-коммуникативного, прагматического подходов к

анализу языковых единиц, теории модальности и средств ее выражения в

русском языке; в уточнении закономерностей коммуникативной организации

высказывания и дополнительных с редств ее выражения  при помощи

вводных элементов.

Практическая значимость. Результаты диссертационного исследования могут

быть использованы в качестве теоретического и практического материалов



вучебных  курсах "Синтаксис современного русского языка», «Практическая

стилистика» и др.

Структура работы. Дипломное исследование состоит из Введения, двух глав,

Заключения, Списка использованной литературы, Приложения 1,

содержащего алфавитный список всех в ыявленных в современном

рекламном тексте вводных элементов  с указанием страниц, на котор ых они

рассматриваются, Приложения 2, в котором вводные элементы  приведены в

соответствии с их принадлежностью к семантическим группам и указана их

относительная частотность употребления в рамках этих групп. Результаты

количественного анализа представлены в виде таблицы.



Глава 1. Вводные конструкции как объект изучения синтаксиса .

1.1. Вводные конструкции и другие синтагматически не связанные виды

осложнения.

Вводные конструкции (слова, предложения), как известно, являются

разновидностью синтагматически не связанных видов осложнения

предложения.  Это вид осложнения различными элементами, не

являющимися членами предложения и выражающими т.н. субъективную

модальность, т.е. отношение пишущего (говорящего) к собственном у

высказыванию. Вводные конструкции, в отличие от однородных и

обособленных членов предложения (синтаксически связанных видов

осложнения), грамматически не свя заны с членами предложения. Тем самым

они не обнаруживают синтаксической связи с членами предложе ния исами

не являются членами предложения.

Помимо вводных конструкций к синтагматически не связанным видам

осложнения относятся  обращения, междометия, вставные конструкции и др.

[1]. Характерно, что известный ученый А.М. Пешковский, говоря о вводных

конструкциях и других явлениях, которые объединяет грамматическая и

смысловая чужеродность составу предложения, называет их «внутренно

чуждыми приютившему их предложению, подобно пуле, попавшей в

организм»[2].

Как правило, вводная конструкция характеризует:

- содержание всего предложения (в абсолютном  начале или конце

предложения). Например: Конечно, каждый хоть раз приобретал нашу

продукцию в универмагах города;

- какой-то конкретный член предложения (стоит рядом  с ним в середине

предложения). Например, Наш продукт универсален и, конечно, понравится

всем.



Сопоставление вводных слов, которые не являтся  членами предложения, и

омонимичных им союзов и членов предложения позволяет , в свою очередь,

выявить специфику вносимых вводными конструкциями в предложение

значений. Так, к примеру, словоОДНАКО может быть как вводным ( в

середине и конце предложения) со значение м подчеркнутого несоответствия

имеющейся в предложении информации предс тавлениям, ожиданиям

говорящего, так и противительным союзом, используем ым для связи частей

сложного предложения, предложений в тексте, однородных членов

предложения. Слово НАКОНЕЦ является вводным, только  если стоит в

перечислительном ряду, или  же обстоятельством -  если по значению равно

наречному выражению «в конце концов».

Существуют разнообразные синтаксические способы оформления вводных

конструкций. К ним относят:

- вводные слова (разумеется, без сомнения, конечно, несомненно и др.);

- предложно-падежные сочетания (по слухам, по словам, к несчастью, на

беду);

- словосочетания (по сведениям очевидцев, по словам потерпевшей);

-  предложения (как мне кажется, как говорят очевидцы).

Все рассмотренные виды вводных конструкций отличаются

типизированностью способов грамматического выражения (застывшие

формулы, например, определенные  грамматические классы слов: по -моему,

возможно, разумеется); причем даже стереотипные вводные предложения

обладают ограниченными возможностями лексического варьирования и

распространения.

Вводные предложения, осложняющие предложение , в которое они

включены, как и вводные слова, могут включаться в предложение союзами

«если», «как», «сколько» и другими, но при этом они не становятся



придаточными частями, поскольку  не выражают значений аналогичных

придаточных предложений.

Как отмечают многие исследователи вводных конструкций, их отличает

прежде всего стереотипность передаваемых ими модальных смыслов, что

позволяет выделить следующие наиболее значимые функции вводных

конструкций:

- указание на источник информации (при этом следует иметь в виду, что это

первичная функция вводных  конструкций, известная еще древнерусским

текстам) – по свидетельству, по сообщению источников и др .;

- комментирование логики изложения ( наоборот, во-первых, наконец, с

одной стороны);

- выражение уверенности/неуверенности в сказанном ( конечно, несомненно,

разумеется, бесспорно,  действительно);

- характеристика обыденности явления ( случается, бывает, по

обыкновению, как правило);

- передача эмоционального отношения к сообщаемому (к счастью, к

несказанной радости,  на радость, к сожалению, к удивлению );

- указание на заинтересованность во внимании , интересе к себе  собеседника

(между нами говоря, видите ли, извините, согласитесь, вообразите,

поверьте, скажем, допустим ).

Кроме того, выделяют побочную функцию вводных конструкций – такую,

как связующая, союзная. На эту функцию обращали внимание В.А.

Белошапкова, Валгина и др. (см.ниже).

Исследователи отмечают, что в водные конструкции близки вставным

конструкциям (оба вида осложнения называют общим терм ином

ПАРЕНТЕЗЫ), но отличаются от них  некоторыми признаками:



- во-первых, меньшей самостоятельностью и содержательностью ( они не

сообщают о фактах действительности и представляют собой

автокомментарий сказанного);

- открытым субъективным началом;

- типизированностью способов выражения;

- позицией в предложении ( так, например, они могут открывать

предложение);

- пунктуационным оформлением ( как правило, выделяются запятыми, реже –

тире).

1.2. История изучения вводных конструкций в синтаксической науке .

Исследования истории языка показывают, что в водные конструкции

являются довольно поздним по времени возникновения видом

осложнения предложения: так, до XV в. в памятниках русской

письменности они единичны, в XV – XVII вв. расширяются как состав, так

и  функции вводных конструкций, а с XVIII в. получают распространение

вводные конструкции, передающие уверенность, предположительность, а

также эмоциональное отношение говорящего к сказанному.

Изучение вводных конструкций осущес твляется в отечественной науке

приблизительно с середины 20 в . Между тем, до сих пор сохраняется

целый ряд нерешенных вопросов. Так, например, остаются вопросы,

связанные с трактовкой понятия «вводные конструкции» (как содержания,

так и его объема).

Также не до конца изучены многие грамматические и семантические

свойства вводных слов и словосочетаний. Этими вопросами заним ались

такие исследователи, как А.И.Аникин, П.А.Лекант, Р.А.Маркарян,



Л.И.Василенко.  Актуальной остается  и проблематика вводных единиц как

средств выражения модальности предложения. Особую роль в изучении

модальности вводных конструкций , как известно,  играют труды

В.В.Виноградова, созданные еще в  1950 -е гг. В работе "О категории

модальности и модальных словах в русском языке" (1950),  Виноградов по

сути самым первым сформулировал проблемы, связанные с выражением

модальности средствами вводных конструкций.  Он выявил типы

модальных значений, а также  средства их выражения. Кроме того, В.В.

Виноградов разработал и классификацию модальных слов, состоящую из

12 разрядов, причем дал их подробное описание. Любопытно, как в связи

с этим определяетэтот  ученый модальные значения вводных

конструкций. По его мнению, модальные конструкции обычно "образуют

как бы второй слой модальных значений в смысловой структуре

высказывания, так как они накладываются на грамматический грунт

предложения, уже имеющего модальное значение" /Виноградов, 1975,

с.70/. Также именно В.В. Виноградов первым обратил внимание на тот

факт, что вводные конструкции  "могут относиться не только ко всему

предложению в целом или к его предикату, но и к отдельным его членам".

Вопросами модальности вводных конструкций, помимо Виноградова,

начиная с 1960-х гг , занимались также и  такие ученые, как  А.И.Останин,

В.В.Востоков, И.В.Столяров, А.А.Корнилов, В.З.Панфил ов, Г.П.Немец и

другие.

Изучалась и изучается также и история вводных слов в русском языке

(В.А.Глухова), их интонационные особенности (Р.М.Романова,

З.М.Базарбаева), семантическое разнообразие.

Также имеются труды, посвященные  таким вопросам, как

функционирование вводных единиц в составе различных видов

предложений, в составе текста (М.С.Черткова, В.В.Амосова, Г.А.Золотова,

А.М.Баранов, И.М.Кобозева),  а также особенности связи вводных



конструкций  с высказыванием  в целом ( А.А.Шахматов,А.И.Аникин,

А.Г.Руднев).  Исследуется также и союзная функция  вводных

компонентов в структуре предложения (текста), это работы М.Е.Босковой,

Н.В.Муравьевой, Т.С.Алгазиной и др. ).

Однако, несмотря на большое количество многоаспектных исследований

вводных конструкций, можно утверждать, что до сих пор среди лингвистов

нет единого мнения относительно определения понятия «вводные

конструкции».  Исследователи, как правило, используют различную самую

терминологию при их анализе. Так, среди работ ученых можно встретить

такие понятия, как:

-  "вводные слова и словосочетания" (например, в работах  Баранова,

Бухарина, Кобозевой,  Останина);

- "вводно-модальные слова" (это работы Анисимовой, Золотовой);

- "вводные" или "вводно-союзные компоненты" (прежде всего в

трудахАлгазиной, Леканта, Столяровой);

- "вводно-модальные единицы"  (в работах Амосовой);

- "вводные конструкции"(  в работах Галкиной-Федорук, Глушаковой);

- "вводные слова и обороты" (в работах Падучевой ).

В нашей работе мы будем использовать выражения «вводные конструкци и»

и как  синонимичное, но в некоторых случаях  уточняющее , – «вводные

элементы», что позволяет объединить в одном исследовании  и вводные

слова, и вводные словосочетания, и вводные предложения, поскольку все они

не связаны с предложением синтаксической с вязью, "выражают отношение

говорящего к высказываемой мысли"  (Грамматика 1960, Галкина -Федорук,

Гвоздев, Валгина), то есть "могут содержать указания на степень



достоверности сообщения, на характер протекания действия, могут выражать

эмоциональную оценку высказывания, указывать на его источник, содержать

замечания по поводу словоупотребления, стиля и тона речи, устанавливать

связь между данным сообщением и предыдущим или последующим,

выражать разного рода призывы, обращения к собеседнику" (Грамматика

1960, с.161)  и имеют особую интонацию (Романова, Базарбаева).

Кроме того, не следует забывать, что вводные конструкции — "одно из

средств, характерных для связи между самостоятельными предложениями"

(Солганик, 1991, с.85).

Крайне важно, таким образом, что в водные элементы способны выражать

субъективное отношение к высказываемому и выступать в качестве одного

из важнейших средств обращения  автора к читательской аудитории. Они

широко употребляются в различных функциональных стилях речи, особенно

в публицистическом, в различных сферах жизни – например, в средствах

массовой информации, особенно в печатных СМИ и рекламе, использующей

весь потенциал родного языка для воздействия на адресата.  Так, например,

авторы газетных публикаций, стремясь открыто высказать собст венную

точку зрения, пытаются сформировать у адресата (читателя) отношение

(либо положительное, либо отрицательное) к разным сторонам, аспектам

окружающей действительности. Точно также и авторы различных рекламных

сообщений, стремясь к воздействию на потре бителя, обращаются к вводным

конструкциям, обладающим большим семантическим и эмоциональным

потенциалом для воздействия на  целевую аудиторию. В связи с этим, тексты

рекламных сообщений являются богатым материалом для лингвистических

исследований,которые  посвящены функционированию вводных

конструкций в речи, их текстовым функциям.

1.5. Виды вводных конструкций.



Существует множество различных классификаций вводных конструкций.

Как правило, вводные элементы рассматриваются как разновидность

парентезы. Под парентезой понимают внесения, вставки каких -либо

элементов, соотносимых с содержанием предложения или его

конструктивных частей, однако выходящих за границы

типичныхсинтаксических связей, которые устанавливаются между

компонентами состава предложения . Так же как правило подчеркивается,

что среди других видов парентезы (вставные конструкции и др.) вводные

конструкции связаны прежде всего со стремлением автора

охарактеризовать высказывание самыми различными способами, в

зависимости от которых и выделяют  основные разновидности вводных

конструкций. Приедем основные виды, основываясь на классификации

исследователя И.П. Распопова. По данной классификации, вводные

конструкции могут могут выражать:

- модальное качество сообщения, прежде всего, степень достове рности

или обычности сообщаемого и т.д.  ( может быть, по обыкновению  и др.);

- указывать на источник сообщения ( по словам кого-либо и др.);

- квалифицировать способ и характер выражения мысли ( вообще говоря,

стоит отметить, смею сказать);

- выражать эмоциональную окраску сообщаемого (эмоциональное

отношение к отраженным в сообщении фактам со стороны того или иного

лица, в т.ч. самого автора – к моему удивлению, к нашему счастью, к его

радости)

- выполнять контактирующую функцию, обеспечивая контакт и

интимность речевого взаимодействия ( вообразите, согласитесь,

представляете, представьте )



- указывают на логическое соотношение частей высказывания или

частями высказывания в составе текста ( с одной стороны, во-первых,

например).

Также существуют и другие классификации вводных конструкций,

например,  по степени лексического и структурного ограничения круга

вводных элементов:

- синтаксически специализируемые наречия ( возможно, вероятно),

отдельные глагольные формы (кажется, разумеется),  а также отдельные

падежные и предложно-падежные формы некоторых существительных ( на

счастье, на беду)

- лексикализованные (фразеологически связанные) словосочетания

(может быть, должно быть, собственно говоря, одним словом )

- свободные, однако лексически и грамматически стан дартизированные в

одном из компонентов словосочетания именного или глагольного типа ( к

чьему-либо счастью, к чьей-либо радости, по чьим-либо сведениям)

- предикативные конструкции (конструктивные аналоги предложения) с

глагольным или именным сказуемым,, ле ксически обозначающим речевое

или познавательное действие или его результат ( Он, я думаю, никогда не

ответит. Шагах в ста, он это знал, был дом ).

Существуют также классификации по синтаксической позиции вводных

элементов (в начале, в конце, в середине пр едложения и т.д.), по

отношению к предложению в целом или к части  и др.

С грамматической точки зрения вводные конструкции могут быть

представлены практически всеми частями речи: личными формами

глагола, инфинитивом, причастиями и деепричастиями,



существительными (с предлогами и без предлогов) и местоимениями (с

предлогами и без предлогов), наречиями, предикативами, глагольными и

именными фразеологизмами.

Таким образом, различные приведенные классификации основаны на

различных характеристиках вводных конст рукций: формальных,

грамматических и семантических. В нашем исследовании мы будем

обращаться ко всем приведенным классификациям в зависимости от целей

и объекта наблюдения.

Вводные предложения.

Ученые XIX в. рассматривали вводные предложения как компоне нты

сложных предложений. Так, например, А. Х. Востоков писал: «Между

частями главного предложения может вставлено быть особое

предложение, называемое вводным напр.: Он, я думаю, скоро

возвратится» ([5]; цит. по: [12: 201]). Другой известный исследователь, Ф.

И. Буслаев, считал подобные конструкции разновидностью «слитных»

предложений, построенных по способу подчинительной связи [2: 281].

Академик А. А. Шахматов, выделял «вводные слова» и понимал под ними

аналоги односоставных и двусоставных предложений [16:  265]. А. М.

Пешковский уже четко разграничивал вводные слова, словосочетания и

предложения, по также признавал полипредикативность высказываний,

содержащих вводные предложения [10: 410].  В связи с эти, уже в первой

академической грамматике, в результате сложившейся традиции,

отмечалось: «Вводными называются предложения, включенные в другое

(основное по отношению к ним) предложение и выполняющие в нем те же

функции, что и вводные слова и вводные сочетания слов» [7: 161].  В

дальнейшем к этой теме обращалс я Н. М. Баженов, отмечавший, что  «по

отношению к вводным предложениям любого состава  необходимо

отметить также возможность введения их в основное предложение с



помощью подчинительных союзов, что делает такие предложения внешне

похожими на придаточные »; «Наличие в предложении вводных или

вставных элементов не делает это предложение сложным». Эти же идеи

развивал А. Г. Руднев,  считавший, что вводные элементы являются

особыми членами предложения, связанными с предложением

специфической связью, которую можн о назвать «соотношением», —

однако он полагает,  что подобные высказывания являются простыми по

структуре [12: 201, 205, 218].   Известный исследователь А. Н. Гвоздев

определяет вводные элементы как «грамматически не связанные с

предложением» и отмечает, что «вводные предложения могут связываться

союзными словами сближаясь в этом отношении с придаточными

предложениями…» [6: 192–195].

 Н. С. Валгина также подчеркивает,  что вводные предложения

«воспроизводят те или иные схемы простого предложения »,

«…включаются в основное при помощи союзов или союзных слов » [3:

252–253]. Так же и Е. С. Скобликова утверждает, что вводные

предложения обладают полноценной предикативностью: «…конструкции

с самостоятельным предикативным центром — со своими главными

членами…»;  а также отмечает, что вставные конструкции «прерывают

начатое предложение добавочными предложениями»; но анализирует те и

другие в теме «Простое предложение» [14: 236, 237]. В. В. Бабайцева

отмечает, что: «осложняющие слова и сочетания слов не похожи на чле ны

предложения… Однако исследования последних лет показали лексико -

семантические и грамматические средства, осуществляющие связь

вводных и вставных компонентов с основной частью высказывания»; «В

препозиции вводные единицы сохраняют многие свойства предлож ений

поэтому иногда трудно отграничивать сложные предложения от

предложений с вводными единицами»; «В наиболее полной мере

предикативны вводные предложения»; «От типичного придаточного



вставное предложение отличается большей смысловой, структурной и

интонационной самостоятельностью» [1: 179, 184 –186].

Таким образом, большинство исследователей подчеркивает  особый

синтаксический статус вводных предложений, позволяющий соотносить

их как с предикативными единицами, так и с такой синтаксической

единицей, как слово.  Вводные  предложения осмысляются как

конструкции, формально соотносимые с предложением, но

функционально аналогичные вводному слову. Обращается также

внимание на специфическую интонацию, оформляющую вводные

предложения, а также на роль союзных сред ств, участвующих в

оформлении вводных предложений, которые не выражают отношений,

характерных для аналогичных союзов в сложном предложении.

Таким образом, большинство  ученых XIX –XX вв. склонны были

признать, что высказывания с вводными  предложениями являются

полипредикативными, т. е. сложными предложениями. Некоторые из

исследователей даже пересматривают представление о наличии лишь трех

типов сложных предложенийпутем введения компромиссного термина

«основное предложение», а то, что час ти полноценного сложного

высказывания обычно синтаксически связаны между собой, — указанием

на наличие ослабленной связи между «основным» и вводным

предложением. При таком подходе предложения, включающие в себя

конструкцию «вводное предложение»,  можно счи тать  четвертым типом

сложных предложений.

В нашей работе вводные предложения практически не рассматриваются,

поскольку в текстах рекламы они практически не используются в силу

особенностей их коммуникативной функции. Ориентация рекламного

сообщения на быстроту  и определенность реакции потребителя не

позволяет составителям рекламных текстов использовать вводные

предложения, которые осложняют текст детализацией субъективной



точки зрения говорящего, рассчитанной на неспешное и неоднозначное

восприятие адресатом.

1.6. Вводные конструкции как способ выражения модальности.

Вводные слова, словосочетания и предложения способны выражать

различные аспекты субъективного отношения говорящего к тому, о чем

он сообщает, что связано с понятием «модальность». Языковая

модальность является одной из актуальных тем современной

синтаксической науки, за последние несколько десятилетий был

исследован целый ряд вопросов, связанных с проблематикой модальности,

в частности, установлен содержательный объем и средства ее выражения,

вместе с тем, вопрос о модальности остается дискуссионным.

Прежде всего, не разработана классификация различных типов,

содержательных уровней модальности – прежде всего, необходимых для

различения т.н. «объективной» и «субъективной» модальности.

 Не случайно, уже  авторы «Русской грамматики» 1980 -го года, так же, как

и авторы «Лингвистического словаря»,  отмечали, что термин

«модальность» не является однозначным.

Этот термин используется для обозначения разнородных языковых

явлений, отличающихся по грамматическим свойствам, функциям и т.д.

К области модальных значений относят противопоставление предложений

по особенностям их коммуникативной установки (утверждение – вопрос –

побуждение), противопоставление по признаку «утверждение –

отрицание», «реальность – нереальность» (реальность – вероятность –

предположение – нереальность). Так же к ним относятся модальные

глаголы и предикативы (хочет, может, должен, нужно, необходимо).



В связи с этим исследователи часто используют понятия «объективная

модельность» и «субъективная модальность». Объективная модальность

связана с представлением о реальности – ирреальности (Сегодня идет

дождь – Если бы шел дождь, мы не дошли бы до города ) и выражается

грамматической категорией наклонения. Выделяется также иллокут ивная

модальность, связанная с целью высказывания (утвердительная,

вопросительная, побудительная) и выражаемая не только грамматической

категорией наклонения, но и интонацией, частицами и другими

средствами.

Субъективная модальность связана с отношением г оворящего к тому, о

чем он сообщает, т.е. она связана с психологической или ментальной

установкой говорящего – например, возможность, желательность,

гипотетичность, сомнение и др. О субъективной модальности писал В.В.

Виноградов, отмечавший, что субъективн о-модальные значения

выражаются сослагательным наклонением в «желательном значении»,

вводными словами и словосочетаниями, частицами и

междометиями,интонацией,  порядком слов. Все перечисленные средства

семантически предполагают говорящего, однако говорящий  эксплицитно

никак себя себя не выражает как субъект.

Какая дивная погода! Вот так встреча! Уж и дождь!  Тот еще помощник

! Конечно, в Москву! Надо же, грибы! - Как правило, такие значения

экспрессивно окрашены. Иногда исследователи  используют синонимичный

термин «установочная модальность». В.Плунгян использует понятие

«оценочная модальность» (В [Плунгян 2011: 424]

Вместе с тем, некоторые исследователи считают, что разделение

объективной и субъективной модальности является условным, полагая, что,

как отмечает Дешириева Т.И.  «элемент субъективности наличествует во всех

компонентах семантики модальности» (Дешериева Т.И. О соотношении

модальности и предикативности. ВЯ, 1987 № 1). Ряд других исследователей



признают разделение на объективную и субъективную мо дальность

необоснованным по другой причине – поскольку любые отношения,

выражаемые категорией модальности являются объективными, поскольку

они (как все,  познанное человеком) обобщены в процессе речевой практики,

объективированы в языке. Большинство же исс ледователей придерживается

более компромиссной позиции, утверждая, что сферы объективного и

субъективного в языке, как и в действительности, взаимосвязаны. Категория

модальности – диалектическое единство объективного и субъективного, так

как, как отмечает Н.С. Валгина, объективная модальность «по сути отражает

то, как говорящий квалифицирует действительность - как реальную,

ирреальную, возможную, желаемую и др.» (Валгина. Теория текста, М.,

2003).

Так, например, в повествовательном предложении объективная

модальность реализуется в значениях реальности /ирреальности, и есть также

периферийный пласт модальности – ситуативная модальность,

конкретизирующая эти значения относительно действительности,

возможности, необходимости, желательности и т.д., в результат е чего

адресату сообщается о положении дел с точки зрения говорящего, и эта точка

зрения (субъективная модальность) может быть как эксплицитной, в случае

употребления вводных конструкций, и имплицитной.

Если же рассмотреть предложения с повышенной модальн ой

экспрессивностью (со сказуемым, выраженным глаголом в форме будущего

времени (особенно – совершенного вида), создающем оттенки

предположительности, потенциальности действия), то в таких предложениях

обнаружить объективную модальность сложнее, скорее, мо жно говорить о

«расширении влияния» субъективной модальности.

Тем более сложнее обнаружить объективную модальность в

побудительном предложении, имеющем модальное значение волеизъявления

говорящего, направленного на другое лицо, и в вопросительных

предложениях, где говорящий только стремится выяснить «положение дел».



Таким образом, уже в процессе высказывания говорящий так или иначе

бессознательно накладывает на определенную , конкретную  структуру

объективной модальности свое представление о ней, формируя тем самым и

субъективный план модальности. Любое высказывание о мире является так

или иначе субъективной интерпретацией. В связи с этим ряд исследователей

используют такое понятие, как «коэффициент субъективности»

применительно к высказываниям различных  типов.

Не случайно в деловых, научных, а также в документных текстах главным

признаком будет объективность и достоверность излагаемых фактов и

поэтому  их основу, разумеется,  будет  составлять именно объективная

модальность, сообщающая о «реальном положени и дел». Важное место она

занимает также и в публицистических текстах, ведь в их содержательную

основу входят реальные события. В данном случае объективная модальность

выступает в качестве фундамента, на который  как бы «наслаивается»

субъективная модальность, реализующая авторские интенции.

Совсем иначе обстоит дело  с художественными и рекламными текстами .

Так, например, художественный  текст представляет собой субъективный

образ объективного мира действительности и , тем самым, он пронизан

антропоцентрическими интенциями.  «Как только предметом рассмотрения,

— замечает Л.Г. Бабенко, — становится текстовая модальность, стройность и

четкость дифференциации модальных значений утрачивается, размываются

их границы, наблюдается их пересе каемость и взаимодействие» [2, с. 133

Бабенко Л.Г. Оценочный фактор в формировании модального пространства

текста // Оценки и ценности в современном научном познании : сб. науч. тр.

Калининград, 2009. С. 133—142].

Данный факт объясняет, в частности,  появление в научной литературе

различных мнений не только о соотношениях объективного и субъективного

в художественном тексте, но даже и  о самой целесообразности выделения в

нем объективной модальности. При этом одни исследователи считают, что из

двух видов модальности — объективной и субъективной — первая



нисколько не свойственна художественному тексту, а отношения

«реальность / ирреальность», присущие предложению, в художественных

текстах снимаются, потому что последние дают только изображенную

реальность [9 . Гальперин И.Р. Текст как объект лингвистического

исследования. М., 1981.]. Другие ученые не настолько категоричны в вопросе

правомерности выделения объективной модальности в тексте.

 «Объективная модальность, — отмечает Т.А. Сергунина, — определяет

способ отношения сложного сигнификата текста, являющегося своеобразной

суммой пропозиций, тесно связанных между собой в микротекстах

высказываний, к референту текста — картине мира. Субъективная

модальность обнаруживается в построении композиции художественного

текста, в авторском отношении к описываемому, которое проявляется в

реализации категорий оценки, образности, эмотивности, экспрессивности, в

специфике подачи содержательно -фактуальной, содержательно -

концептуальной и содержательно -подтекстовой информации текста» [15, с.

112 .Сергунина Т.А. Роль модальности в определении семантики

высказывания и текста // Русское языкознание. Киев, 1990. Вып. 20. С. 108 —

114.].  Т.А. Сергунина отождествляет субъективную модальность с

авторской.

 Нам представляется наиболее обоснованным мнение исследователей,

видящих особенности содержания объективной модальности в

художественном тексте в том, что «это всегда уникальный вариант

интерпретации действительности с точки зрения автора текста,

представляющий собой индивидуально-авторскую картину мира» [2, с. 134

Бабенко Л.Г. Оценочный фактор в формировании модального пространства

текста // Оценки и ценности в современном научном познании : сб. науч. тр.

Калининград, 2009. С. 133—142.]

 «Можно предположить, — указывает Л.Г. Бабенко, — разную степень

соответствия содержания текста действительности: максимальную, когда

изображаемые события в большей степени приближены к действительности,



и мини- Модальность как коммуникативная категория: дискуссионные

аспекты 11 11 мальную, когда содержание произведений нацелено на

будущее или воплощает фантазии, иллюзии и в меньшей степени

соответствует реальности» [2, с. 134].

Интересна и обоснованна позиция Л.Г. Бабенко относительно

приоритетных модальных значений в текст е: «…иерархия значимости

разных модальных компонентов в тексте иная, чем в языке: в нем именно

субъектно-оценочная модальность является основой концептуального

пространства текста, ибо она представляет собой мнение автора о мире, в

основе которого всегда лежит познавательная оценка» [2, с. 134].

Придерживаясь точки зрения Л.Г. Бабенко, отметим, что формируют эту

субъектно-оценочную модальность не только субъективные модальные

значения, но также и объективные, и в первую очередь значения ситуативной

модальности (возможность, желательность, необходимость), которые при

реализации в тексте приобретают оценочную функцию, зачастую выступая в

роли экспликаторов аксиологических категорий и понятий Таким образом,

следует признать, что структурно -содержательный объем модальности

представляет собой тесное переплетение объективных и субъективных

значений со сложными функциональными «переливами», учет этих

особенностей дает возможность более глубоко рассмотреть ее специфику как

коммуникативной категории .

Выделение различных модальных значений характерно уже для эпохи

античности. Так, уже Аристотель выделил модальные

значения возможности ( До леса можно дойти за полчаса )

и необходимости (Вы должны ответить на этот вопрос ). В русском языке

возможность и необходимость выра жаются лексически (глаголами,

предикативами, вводными словами, частицами) или конструкциями – как

правило, инфинитивными: Вас не уговорить (= ‘нельзя уговорить’,

отрицание возможности), Вам завтра работать(= ‘надо работать’,

необходимость).



Значения возможность и необходимость, особенно в

своей эпистемической (связанной со знанием) и деонтической (связанной с

долгом) разновидности, естественно примыкают к зоне субъективной

модальности.

Таким образом, можно различить три сферы модальности в русском языке

– объективную, субъективную и иллокутивную .

К сфере субъективной модальности относятся разные аспекты

интеллектуальных квалификаций и оценок, а кроме того,  значения,

связанные с выражением эмоциональных, волевых реакций говорящего.

Выделим основные модальные значения:

- квалификация достоверности/недостоверности,

подлинности/неподлинности, истинности/неистинности; характеристика

степени выявления признака и связанная с этой характеристикой оценка

разного рода соответствий и несоответствий действительност и, ожидаемому,

желаемому; оценка целесообразности, закономерности;

- положительная/отрицательная оценка: одобрение, похвала,

удовлетворение, удовольствие, радость, неодобрение, порицание, осуждение,

удивление, насмешка, ирония  и т.д.;

- разные виды волеизъявления и соответствующих ответных реакций:

готовность, призыв, побуждение, угроза, согласие/несогласие,

принятие/неприятие;

- акцентируемая заинтересованность/безразличие, квалификации и оценки,

с намерением выделить какую-то часть информации.

Рассмотренные значения могут выступать комплексно, совмещаясь в

семантике языковых единиц, выполняющих модальную функцию. Например,

уверенное акцентирование признака ( Говорить говорите, а дело стоит на

месте, Спать не спал, а вставай ) может сопровождаться контекс туально

обусловленным значением недовольства, в предложениях типа Поедом ест

значение полноты и интенсивности проявления признака совмещается с



контекстуально обусловленным и интонационно подкрепленным значением

жалобы или осуждения.

Единицы с субъективно-модальным значением отражают сложные

взаимодействия между участниками речевой ситуации и ее компонентами:

говорящим, адресатом, действительностью, содержанием сообщения.

Специальным объектом субъективной оценки может быть словесная форма

сообщаемого. Выражая разные виды коммуникативного контакта говорящего

и собеседника, средства субъективной модальности используются при

столкновении позиций говорящего и другого лица (субъекта описываемой

ситуации): Вы, видите ли, не можете ответить на мой вопрос!

Отрицательная оценка, как правило, в таких случаях сопровождается

оттенком иронии. Конструкции с субъективно -модальными средствами, как

правило, эмоционально окрашены.

Для выражения субъективно -модальных значений используются

следующие средства: специальные синт аксические конструкции

(синтаксические фразеологизмы, соединения словоформ, повторы);

построения с модальными частицами, построения с вводными словами,

сочетаниями слов и вводными предложениями, построения с междометиями.

В оформлении субъективно-оценочных реакций принимают участие и

порядок слов, интонационные средства.

Вводные слова и словосочетания представляют собой обширную и

постоянно пополняющуюся группу лексико -семантических единиц,

объединенных специфической функцией выражения раздличных аспектов

субъективного отношения говорящего к сообщаемому, а также разных видов

коммуникативного контакта говорящего и адресата.

Вводные предложения – конструкции, формально соотносимые с

предикативной единицей, но функционально аналогичные вводному слову.

Границы между вводными словами, словосочетаниями и предложениями

условны, многие из них по функционированию близки к модальным

частицам.



Вводные слова, словосочетания и предложения способны выражать

разные виды эмоциональных реакций, эмоцио нальных оценок и

«квалификаций»: радость, положительную оценку, отрицательную

оценку, одобрение, неодобрение, сожаление, удивление, недоумение,

согласие с чьей-то оценкой, опасение, оценку достоверности, в том  числе

путем указания на источник (по слухам, по мнению кого-либо),

традиционно-количественные и качественно -ограничительные оценки

(самое большее, мало того), обычность (бывает, как это случается иногда)

и др.

При это важно, что предметом эмоциональной оценки или специальной

квалификации может быть словесная форма, стиль, манера изложения,

композиционная и смысловая организация сообщений.

При помощи слов «как бы сказать», «так сказать», «собственно говоря»,

«точнее» подчеркивается, что мысль выражена приблизительно; вводные

слова «простите», «извините», «не в обиду будь сказано», «как говорится»

используются для оценки стиля, манеры речи; слова «итак», «по сути» «по

существу» «в общем» выполняют обобщающую, резюмирующую

функцию; слова «главное», «главным образом», «в первую очередь»,

«между прочим» используются для расстановки смысловых акцентов в

рамках сообщаемого, для выделения наиболее значимой части. Слова

«напротив», «наоборот», «тем не менее», «с одной стороны» указывают на

противопоставление частей сообщения, слова «например», «в частности»,

«а именно»  соотносят общее и частное, «во -первых», «во-вторых»,

«наконец», «как говорилось выше» - композиционно связывают части

сообщаемого.

Особую группу образуют вводные слова, которые выражают разные виды

коммуникативного контакта говорящего и адресат а. Это может быть

обращение к адресату с целью привлечь его внимание («заметьте»,

«обратите внимание»), установление коммуникативного контакта



(«послушай», «послушайте», «смотрите»), заполнение паузы, во время

которой говорящий ищет подходящее выражение, о твечая на вопрос

собеседника («видите ли», «понимаете», «как вам сказать»), воздействие

на мнение, волю, эмоции адресата в том или ином направлении, например,

стремление убедить, вызвать доверие («поверьте», «право же», «честное

слово»), призыв к сопереживанию, согласию («подумать только», «можете

себе представить», «вообразите», «посудите сами», «согласитесь»),

выражение разных оттенков искренности («говоря по совести», «надо

сознаться», «по правде говоря», «между нами»). Характерно, что

модальные слова и выражения этой группы многозначны: воздействие на

адресата не является самоцелью, главное -  привлечь интерес к оценке,

предметом которой остается информативное наполнение высказывания.

Такие вводные слова могут быть употреблены и как отдельное

высказывание, информируя об эмоциональной настроенности говорящего.

Например: Так и знайте! Имейте в виду!  Если уж на то пошло…

Позиция вводных слов в предложении, при всей из смысловой

подвижности, регулируется целенаправленностью оценок. Если оценка

ориентирована на содержание предложения в целом, вводное слово

обычно стоит в начале или в конце предложения: К нашему счастью,

взошло наконец прекрасное солнце (Пришвин). Если оценка касается

определенного фрагмента содержания, то вводное слово занимает по

отношению к этому фрагменту контактную позицию: Испуг по поводу

пустой, на мой взгляд, болезни по -прежнему чувствовался во всей семье

(Короленко). Субъективно-модальные значения в отличие от объективно -

модальных являются факультативными: они несут в себе добавочные

оценочные характеристики, взаимодействующие с объективно -

модальными значениями.

Глава 2. Вводные конструкции в текстах современной рекламы.



2.1. Современная реклама .

Существуют различные классификации рекламы на основании

разнообразных критериев. По способу распространения современной

рекламы, как правило, выделяют несколько основных видов:

1. Наружная реклама.

2. Транзитная реклама.

3. Печатная реклама.

4. Радио реклама

5. Телевизионная реклама.

6. Реклама в интернете и других компьютерных сетях.

В нашей работе мы остановим внимание преимуществннона  текстовых

видах рекламы, т.е. тех, в основе которых лежит графически

оформленный письменный текст, зафиксированный на определенном

носителе. В связи с таким подходом мы не будем рассматривать

радиорекламу и практически не будем касаться различных видов

видеорекламы.

Прежде всего нас будут интересовать различные виды печатной рекламы .

Печатную рекламу разделяют на несколько видов:

1. Реклама в прессе. Этот подвид включат все виды рекламы в

периодических изданиях:  в газетах, журналах, специализированных

журналах и дайджестах.

2.  Книжная реклама, которая включает в себя все виды рекламы в

книгах. Вскоре после изобретения печатного станка в кн игах стали

появляться каталоги будущих изданий. Но,  несмотря на столь раннее

появление, реклама в книгах используется не всеми издательствами.



3.  Буклеты -специальные издания, посвященные одной фирме и ли

определенным товарам. Они распространяются среди потенциальных

клиентов фирмы и потребителей её товаров.

 4. Рекламные листовки - это небольшие, одно- двух- листовые издания,

информирующие о каком-либо товаре или фирме.

5. Афиши крупноразмерные (обычно в формате А0, А1 и  реже А2)

рекламные издания. Афиши  размещаются на улицах и в концертных залах.

На улицах существуют специальные стенды для афиш. Афиши  можно

отнести к разновидности наружной рекламы.

 6. Каталоги - это “печатные издания, рекламирующие большой перечень

товаров или услуг с краткими пояснениями  и ценами”.

Также мы рассмотрим такой  вид рекламы как  реклама в интернете.

Интернет имеет очень большую аудиторию во всех странах мира. Реклама в

интернете очень разнообразна. Перечислим основные виды интернет-

рекламы:

1. Банеры,  небольшие рекламные щиты, р азмещаемые в любом месте

интернета. Клик на такой щит отправляет посетителя к рекламному

сайту  фирмы, к интернет -магазину, казино и т. д. Благодаря

регистрации в поисковых машинах позволяет сделать интернет -

страничку доступной широкому спектру пользователей. При поиске

информации люди обычно обращаются к поисковым сайтам, которые

являются сборщиками информации. Регистрация позволяет разместить

информацию о странице в базах данных поисковых машин, что делает

вашу веб-страницу известной.

2. Рассылка по электронной почте информации о сайте или веб -странице.

В интернете также существует прямая почтовая рассылка (Directmail).

Рассылку обычно осуществляет специальная прог рамма.



3. Рекламный сайт или веб-страница это, размещающийся на одном из

серверов, подключенных к интернету, информационный мультимедиа

продукт, который доступен для расшифровки наиболее

распространенными компьютерными оболочками.

4. Доски объявлений. На них размещаются объявления частных лиц и

предприятий. Доски объявлений бывают платные и бесплатные.

5. Форумы. На досках для форума можно оставить объявление, которое

должно соответствовать теме форума. Например, можно найти

партнера по бизнесу в любой стране мира или продать крупную

партию товара.

6. Коммерческие Чаты места общения в реальном времени. Набрав текст

на своем компьютере, его можно в течение нескольких секунд послать

другим пользователям, подсоединенным к данному чату.

Коммерческие чаты полная аналогия ра звлекательных, но со строго

заданными темами общения (например, продажа акций на бирже) .

7. Бесплатные серверы. Такие серверы выполняют исключительно

рекламные цели. Житель любой страны может разместить на таком

сервере информацию о своем предприятии, но толь ко при условии, что

он разместит рядом с ней рекламу-банер сервера. Владельцы сервера

меняют рекламную информацию в этом банере, оставляя банер на

своем месте. Некоторые серверы перестают быть бесплатными после

определенного срока, при этом предприятия, ра зместившие свои сайты

на них, часто не отказываются заплатить за продление срока

функционирования сайта.

8. Реклама в интернет-СМИ. В интернете существуют собственные теле

станции, газеты, журналы, радиостанции, клубы и т.д. Во всех данных

местах можно размещать информацию.



Рассмотренные виды текстовой рекламы свидетельствуют о том, что

cовременные виды рекламной деятельности чрезвычайно разнообразны

и охватывают почти все сферы жизнедеятельности человека.

                  Раздел 2.2. Особенности рекламного текста

В настоящее время не существует единого определения рекл амного текста. В

целом рекламным текстом как правило называют любой текст, содержащий в

себе рекламную информацию. Если рассматривать понятие бол ее детально,

то можно опираться на следующее определение, предложенное в законе «О

рекламе» РФ:«Рекламный текст – это связная и целостная

последовательность языковых единиц, созданная для неопределённой группы

лиц (целевой аудитории) и направленная на привлечение внимания к какому-

либо товару, услуге, идее, физическому или юридическому лицу,

формирование или поддержание интереса к нему или его продвижение,

содержащая презентацию, реквизиты и компоненты бренда объекта

рекламирования».

Текст является обязательной частью большинства рекламных сообщений.

Он, как правило, является главным э лементом, раскрывающим главное

содержание рекламного сообщения.

Рекламный текст - это обязательно сообразность содержания рекламы и ее

формы. Язык рекламы – это прежде всего словесные средства, которыми это

содержание передается.

Рекламный текст создается для того, чтобы оказывать специфическое,

заранее продуманное влияние на потребителя. Тексты способны вызвать у

читателя важные для составителя рекламы  образы и ассоциации.

Одно из главных требований к рекламному тексту - максимум информации

при минимуме слов. Количество слов в тексте следует выдерживать  таким,



чтобы покупатель без каких -либо затруднений мог охватить его одним

взглядом. Для этого выделяются ключевые слова - с повышенной рекламной

ценностью, большой эмоциональной силой, создающие наглядный,

воздействующий на сознание образ.Важно иметь в виду, что в  рекламном

тексте обычно используются слова, пробуждающие исключительно

положительные эмоции (связанные с использованием рекламируемог о

товара) и оценки (характеристики рекламируемого товара или услуги):

«Уникальная новинка от Nivea: нежное масло для душа одновременно

очищает и питает кожу. Восхитительно мягкая пена ласкает, как шелк.

Потрясающе гладкая и ухоженная кожа надолго».

Как отмечала отечественный философ Н.Горячева, настоящий рекламный

текст связан с мифологическими корнями человеческого сознания, он создает

особую виртуальную реальность, задействует информацию, хранимую в

человеческой памяти, работает с ассоциациями  и культурной памятью,

подталкивает к выводам и внушает то, что в него закладывает автор. Для

достижения лучшей эффективности реклама должна быть правдоподобной,

эмоционально позитивной, перс онифицированной и  отвечать ожиданиям

потребителей. Таким образом, удачная реклама никогда не вызывает

отрицательных эмоций, негативного восприятия,  она понятна и логична,

полностью отвечает ожиданиям  аудитории.

Кроме того,  рекламный текст должен привлечь внимание

оригинальностью или полезной информацией.

Таким образом, грамотный рекламный текст требует :

· Рационального подхода к поставленной задаче;

· Реалистичности описания;

· Учета потребностей и ожиданий  клиента;



· Понятности, логичности,  общедоступности образов .

При построении рекламного текста важное  значение имеет синтаксическая

организация текста, позволяющая структурировать высказывание, делать его

более понятным и привлекать внимание потребителя. Для привлечения

потребителей используются риторический вопрос, восклицания, вопросно -

ответная форма начала текста, а также одно из основных средств выражения

модальности – вводные конструкции.  Завершают текст, как правило,

побудительные высказывания с оттенком доверительн ой просьбы, совета,

напоминания, также содержащие ярко выраженную субъективную

модальность.

Если говорить об основном наборе элементов  рекламного сообщения, то

выделяют следующие с точки зрения эффективности и влияния на

аудиторию значимые его компоненты:

- обращение (указание на адресатарекламного сообщения );

- вопрос или проблема (отражающие  то, что волнует целевую аудиторию);

- вариант решения проблемы (непосредсвенно предложение для

потребителей);

- аргументы в пользу предложенного решения;

- конкретный стимул воспользоваться предложением (ограничение по

срокам, количеству, придание предложению «эксклюзивности» и т.д.);

- информация о том, каким образом воспользоваться предложением;

-призыв к действию (часто в форме глагола повелительного наклонения)

Приведем пример подобного рекламного текста, принадлежащий ком пании

Милые дамы!



Хотите выглядеть ослепительно на новогоднем торжестве?

Студия красоты «Макс-бьюти», без сомнения,  сделает из Вас королеву

вечера.

Причёска и макияж любой сложности всего за 2 000 р.

С Вами будут работать 2 мастера одновременно, поэ тому создание полного

образа займёт не больше часа.

 Акция действует с 22 по 31 декабря.

Запишитесь по телефону 8-800-000-00-00 и будьте королевой новогоднего

бала

(сайт биржи

«Автор24»:https://spravochnick.ru/reklama_i_pr/reklamnyy_tekst_ego_osoben

nosti_i_struktura/trebovaniya_k_reklamnomu_tekstu/

Говоря о требованиях к содержанию рекламного сообщения, специалисты по

созданию рекламы обращают внимание на такое его качество, как

целенаправленность. Речь идет о том, что п ри написании рекламного текста

обязательно нужно определить его цель, и затем в с оответствии с ней

составлять  текст. Именно цель определяет последовательность и роль каждого

элемента текста. Например, если реклама сопутствует выводу на рынок нового

продукта, то её целью будет убеждение потребителя попробовать новинку:

«Попробуйте новое жидкое средство для стирки Tide Альпийская свежесть».

Если же целью рекламы является конкурентная борьба, рекламный текст будет

выглядеть иначе: «Сравним две рубашки, одна из которых постирана новым

жидким средством Tide Альпийская свежесть, а другая – обычным стиральным

порошком».

Следующим требованием к рекламному тексту является  краткость. Не

рекомендуется  составлять слишком длинные рекламные тексты. Чем больше

по объему  рекламный текст, тем меньше можно надеяться на то, что



потребители хотя бы дочитают или дослушают до конца. История рекламы

свидетельствует о том, что намного лучше воспринимаются и запоминаются

короткие тексты. Не рекомендуется также использовать в рекламном тексте

притчи, рассказы, сказки и любые другие длинные истории. Они допу скаются

только в том случае, если рассчитаны на  аудиторию, которая уже имела

положительный опыт взаимодействия с брендом или объектом

рекламирования,  если аудитория заинтересована и хорошо осведомлена о нём.

Что касается требований к языку рекламного со общения, то обращается

внимание на такие факторы, как доступность для целевой аудитории.

Важным этапом работы над созданием рекламного текста являе тся понимание

мышления потребителей,  тех, на кого рассчитан текст. Это важно для того,

чтобы реклама могла выполнить свою коммуникативную задачу, опираясь на

язык целевой аудитории. Речь идёт в первую очередь  о том, что основу

рекламного текста  должны составлять общеупотребительные слова, с тем,

чтобы он был понятен максимально широкой аудитории.

Также текст не должен содержать сложных синтаксических к онструкций и

оборотов. Не рекомендуется включать узкоспециальные термины, устаревшие и

любые другие малопонятные слова.

Также важно учитывать целевую аудиторию. Так,  е сли рекламный текст

рассчитан на определённый сегмент потребителя, то целесообразно посмотреть

на преимущества рекламного предложения  с точки зрения клиента и описать

их на его языке.

Важным аспектом составления рекламного текста является нормативность.

Требуется, чтобы рекламный текст соответствов ал орфографическим,

пунктуационным, речевым и другим нормам литературного языка. В случае,

если потребитель заметил грубую ошибку в рекламном тексте, это может

подорвать авторитет рекламодателя, за исключением тех случаев, когда

отклонение от нормы используется специально с целью создания языковой

игры, хотя такие приемы тоже являются спорными с точки зрения успешного



воздействия на потребителя, так как у многих людей нарушения норм, даже

игрового характера, вызывают негативную реакцию.

На фоне других средств оформления рекламного сообщения р екламный

текст имеет ключевое значение,  раскрывая  основное содержание рекламного

послания.  Задача рекламного текста -  своим вступлением привлечь

внимание потенциального покупателя, своим разъяснением заинтересовать и

своим заключением убедить купить предлагаемый товар.

В связи с этим, основные структурно -композиционные элементы

рекламных текстов – это  заголовок, основной текст и девиз  (слоган); также

используются подзаголовок, вставки и рамки, печ ати, логотипы и автографы

(подписи).

Заголовок всегда привлекает внимание к тексту, он должен создать

первичную заинтересованность  покупателя. Поэтому он непременно должен

быть эффективным по воздействию и ясным по смыслу. Заголовки

разделяются на  типы: заголовки, сообщающие о полезных свойствах;

провоцирующие; информативные; вопросительные , парадоксальные  и

содержащие команду.

Подзаголовок – своего рода мост между заголовком и основным текстом.

Основной текст, как правило, выполняет обещания заголовка. Основной

текст рекламного сообщения может быть повествовательным,

изобразительным, трюковым (оригинальным); он может бы ть написан в

форме монолога, диалога или полилога.

Итак, по своей структуре рекламный текст делится на три части:

вступление, основную часть и заключение. Во вступлении рекламодатель

вводит потребителя в тему, связанную с рекламируемым товаром. Это

характерно в том случае, если потребитель впервые слышит о товаре,

условиях его приобретения и т.д. Так, прежде  всего, в рекламе медикаментов,



водоочистительных систем, а также финансово -консалтинговых услуг такое

введение необходимо. Если речь идет о рекламе компании, то не

рекомендуется начинать издалека, а следует конкретно указать на то место,

какое занимает предприятие на рынке, как давно работае т и каких

результатов достигло. В основной части  как правило содержится суть

коммерческого предложения. В ней указываются главные  выгоды товара или

услуги. Специалисты в области рекламы подчеркивают , что читателя

рекламного текста интересуют не только и не столько товары, сколько

выгоды, которые он может из  них извлечь. В связи с этим главное в этом

разделе - доказать потребителю  на примерах, что рекламируемый товар – это

то, в чем он действительно нуждается. В заключе нии подытоживаются

приведенные доводы.

Завершающая фраза - должна убедить покупателя в необходимости

совершения им действия («покупайте сегодня», «звоните пря мо сейчас» и

т.д.). Это самая сильнодействующая форма торговог о предложения.

Придумывая завершение, нужно стремиться к тому, чтобы он о

соответствовал общей рекламной теме, был о кратким, сформулировано

путем оригинальной игры слов и содержал о в себе, если есть такая

возможность,  название компании.

При создании текста рекламы авторы  обычно используют весь арсенал

возможных языковых и неязыковых средств для того, чтобы найти наиболее

эффективную форму воздействия на адресата.

Рекламный текст также должен отвечать основным задачам рекламы в

целом. Но нельзя не учитывать  функциональную оценку  определенного

текста, его реального назначения, его  роли в конкретной речевой ситуаци и.

Текст рекламы выполняет различные функции. Однако к онечной целью

рекламного текста является убеждение читателей в пользе рекламируемого

товара, услуги, компании и т.д . Поэтому эффект воздействия рекламы



основан на правильном использовании ряда лингвистич еских и

психологических факторов  и закономерностей. Проблема языка  рекламных

сообщений связана с вопросами  использовании языка в профессиональных

целях, результатом которого является порождение сообщений,

ориентированных на конкретную аудиторию и выполняющих определенные

задачи.

 Таким образом, главная цель рекламного текста - привлечь внимание,

вызвать интерес и стимулировать сбыт. Для достижения данной  цели

составители рекламного текста обращаются к использованию различных

лингвистических и психологических приемов. Рекламный текст должны

отличаться доходчивость, яркость ю, лаконичностью,

высокопрофессиональным исполнением.  Законы конкурентной борьбы

требуют от создателей рекламы предельной точности при передаче

информации, выразительности, профессионализма.

Поэтому создание рекламного текста является завершающим э тапом

длительного процесса: составлению рекламного текста предшествуют

подготовительные работы по изучению рыночных условий, стратегий,

правовых основ рекламного дела, культурных, социальных и экономических

факторов, понимания психологии аудитории, владения нормами языка .

Создание рекламы, таким образом, - творческий процесс, основанный на

профессионализме, на определенной совокупности знаний и навыков из

разных областей научного знания.

Среди классификаций рекламы, актуальных дл я нашего исследования, следует

указать  классификацию по цели и по способу размещения. Классифицируя по

цели, выделяют следующие основные виды рекламы:

 коммерческая реклама, целью которой становится потребитель, за

счет продажи товара которому осуществляется прибыль;



 социальная реклама, направленная на достижение общественно

полезных целей;

 политическая, за счёт которой партии и политики пытаются получить

народную поддержку.

Классифицируя по способу размещения, выделяют ся, как правило,  следующие

основные виды рекламы:

 реклама в СМИ (наиболее распространенный в настоящее время и

традиционный вид рекламы) в которой, в свою очередь, можно

выделить четыре подкатегории: телевизионная, реклама в радио,

печатная и интернет-реклама;

 наружная реклама, которая размещается как правило на специальных

временных и/или стационарных конструкциях, располо женных на

открытой местности, также на внешних поверхностях зданий,

сооружений, на элементах уличного оборудования, над проезжей

частью улиц и дорог, а также на автозаправочных станциях;

 внутренняя реклама (к внутренней рекламе относят в первую очередь

рекламу, размещаемую внутри различных помещений. В первую

очередь это реклама в различныхместах продаж (торговых точках), на

вокзалах и в эропортах, в кинотеатрах, в бизнес-центрах, в лифтах  и

подъездах, в местах массовых развлечений и спорта, в образовательных

и медицинских учреждениях и т. п.)

 BTL-реклама (сарафанное радио, прямая e -mail рассылка, реклама при

справочном обслуживании)

Подводя итоги, следует подчеркнуть, что п ри написании рекламных  текстов

важны все его конструктивные составляющ ие, и в первую очередь,

используются ресурсы языка , возможности всех языковых уровней, от графики

и фонетики до синтаксиса и пунктуации, поскольку только в совокупности эти

уровни позволяют достичь цели рекламной коммуникации.



Далее рассмотрим роль вводных конструкций в рекламных текстах, обращая

внимание на то, как эти конструкции позволяют достичь целей рекламного

сообщения, оказав необходимое воздействие на адресата.

2.2. Вводные конструкции в рекламных текстах.

В качестве объекта исследования было собрано 120 образцов текста

современной рекламы, содержащих вводные слова или конструкции. Для

обеспечения репрезентативности выборки были проанализированы различные

по цели и способу размещения рекламные тексты. При первичном анал изе была

выявлена положительная корреляция длины текста с наличием вводных

конструкций (характерная и в принципе для всех текстов), которая объясняет

крайне низкий процент использования вводных конструкций в наружной и

внутренней рекламе, тексты которой ко роче, чем тексты печатной рекламы и

рекламы в интернете. Таким образом, 119 из 120 образцов текста относились к

печатной и интернет-рекламе.

Чаще всего в анализируемых рекламных текстах использовались вводные

конструкции, выражающие степень достоверности или квалифицирующие

способ и характер выражения мысли ( пожалуй, конечно, наверное, вне

всяких сомнений; серьёзно, думаю ), а также вводные конструкции,

выполняющие контактирующую функцию ( кстати, согласитесь, представьте

себе).

То, какие именно вводные слова, указывающие на степень достоверности и на

уровень уверенности говорящего, используются в рекламе, зависит от

контекста употребления, поскольку в общем случае автор добивается от

читателя внутреннего согласия со сказанным. Иными словами, когда автор

апеллирует к общеизвестным истинам, общеупотребительным выражениям и

неоспоримым фактам, он использует такие слова, как “известно”, “понятно”,

“вне всяких сомнений” (пример: “Известно, что спасение утопающих - дело рук



самих утопающих”); последнее, равно как  “конечно” и “серьёзно”, применяется

также при неочевидных логических переходах, то есть, с целью убеждения при

помощи демонстрации собственной уверенности (примеры: “никто, конечно, не

станет термометром измерять температуру почвы”, “серьёзно, вот как это

происходит”). Конструкции, говорящие о неуверенности автора, выражающие

сомнение (“пожалуй”, “думаю”), напротив, используются при более мягком

убеждении, когда автор пытается казаться честным, искренним по отношению

к потребителю (“RedmondSkyKettle – пожалуй, первый и единственный в мире

умный чайник, который может такое”).

Вводные конструкции, несущие на себе контактирующую функцию, как

правило, связывают собой части повествования, усиливая функцию сказанного.

“Кстати” используется в случае необходимости  сообщить какую-то “радостную

новость” потребителю, предваряя сообщение (пример). “Представьте себе”,

“вообразите” обращаются к воображению потенциального покупателя, создавая

позитивный образ продукта (пример). Некоторые вводные слова и конструкции

могут иметь более одной функции, часто совмещая несколько. Так,

“представьте себе”, “вообразите” можно отнести не только к выполняющим

контактирующую функцию, но и к передающим эмоциональную окраску

наравне с “к счастью” и др. В свою очередь, конструкции, передающие

эмоциональную окраску, нередко сначала формируют негативные или

неопределенные ожидания, а затем, наоборот, позитивные, создавая у

потребителя ощущение уникальной, эксклюзивной возможности. Данный

прием может реализовываться, в частности, в виде кала мбура, как, например, в

рекламе строящихся домов компании “Домстрой”: “У кого -то совсем нет

комплексов. У нас, к счастью, их 41”.

Было обнаружено много случаев использования вводных конструкций,

указывающих на источник сообщения (“по мнению”, “по словам” , “согласно

данным” и др.). Характерно, что такие конструкции находятся рядом с такими



характеристиками, как “первый”, “лучший”, “единственный”, и являются по

сути обязательными, поскольку ссылка на объективный источник, независимое

исследование или контролирующие структуры избавляет рекламодателя от

каких-либо претензий со стороны контролирующих органов и от судебных

исков со стороны конкурентов (“Лучшее удаление пятен с 1 -й

стирки, согласно результатам тестирования в Институте СджСФрензениус”).

Реже использовались указывающие на логическое соотношение частей

высказывания вводные слова (например, во -первых, во-вторых). В данном

случае можно говорить о том, что эти конструкции имеют ту же

функциональную направленность, что и в любых других текстах:

упорядочивают высказывание, формируют их структуру. Кроме того, эта

группа вводных конструкций используется, как правило, только в такой

разновидности рекламных текстов, как рекламный буклет или рекламная

статья, где допускается достаточно большой объем текста. И менно в этом

случае у автора рекламного сообщения появляется возможность моделировать

процесс рассуждения, ведя за собой адресата, помогая ему сделать нужные

наблюдения, структурировать их, связать между собой и сделать правильный

выбор.

В качестве примера можно привести рекламу MP3-плеера:

«Что надо учитывать при выборе плеера? В первую очередь, конечно,

качество звука (и пользователи говорят, что здесь мы на высоте). Кроме

того, имеет значение удобство использования (при освоении наших плееров

требуется минимум времени). Безусловно, важен размер встроенной в плеер

памяти. Плееры на основе жесткого диска могут вместить до 40 Гб. – это

десятки часов звучания, десятки фильмов. При эксплуатации важными могут

оказаться и такие детали, которые кажутся второстепенными на первый

вгляд. Например, мы много вкладываем в совершенствование системы

управления энергопотреблением наших устройств. Казалось бы, мелочь, но



тот, у кого уже был плеер, и тот, кто выбирает себе следующую модель, без

сомнения, примут во внимание и данный момент» .



Список использованной литературы

1. Акимова Г.Н. Новое в синтаксисе современного русского языка.

М., 1990. С. 56-58.

2. Алимпиева Р.В. Роль ситуативной модальности в реализации

аксиологической бинарной модели «поэт — родина» в лирике С.

Есенина // Модели в современной науке: единство и

многообразие : сб. науч. тр. Калининград, 2010. С. 205 —211. 2.

3. Бабенко Л.Г. Оценочный фактор в формировании модального

пространства текста // Оценки и ценности в современном

научном познании : сб. науч. тр. Калининград, 2009. С. 133 —142.

4. Бабайцева В.В., Максимов Л.Ю. Современный русский язык: в 3

чч. Ч.3. Синтаксис. 2-е изд. М., 1987.

5. Бондарко А.В., Беляева Е.И., Бирюлин Л.А. Теория

функциональной грамматики. Темпоральность. Модальность. Л.,

1990.

6. Валгина Н.С. Теория текста. М., 2003.

7. Валгина Н.С. Современный русский язык. М., 2003.



8. Васильев Л.М. Модальные слова в их отношении к структуре

предложения // Ученые записки Башкирского университета. 1973.

С. 5—60.

9. Ваулина С.С. Оценочность и модальность: специфика

межкатегориальных отношений // Оценки и ценности в

современном научном познании :cб. науч. тр. Калининград, 2009.

С. 3—10.

10.  Ваулина С.С., Девина О.В. Авторская модальность как

текстообразующая категория (к постановке проблемы) // Вестник

Российского государственного университета им. И. Канта. 2010.

Вып. 8. С. 8—13.

11. Виноградов В.В. Избранные труды. Исследования по

русской грамматике. М., 1975.

12. Виноградов В.В. Русский язык (грамматическое учение о

слове). М., 1986.

13. Гальперин И.Р. Текст как объект лингвистического

исследования. М., 1981.

14. Грамматика русского языка. Т.2., Ч.1.С. 652.

15. Грамматика современного русского литературного языка.

С.645.

16. Дешериева Т.И. О соотношении модальности и

предикативности // Вопросы языкознания. 1987. №1. С. 33 —45.

17. Дмитриева Л.К. Обращение и вводный компонент. Л., 1976.

18. Золотова Г.А. Коммуникативные аспекты русского

синтаксиса. М., 1982.

19. Золотова Г.А., Онипенко Л.К. Сидорова М.Ю.

Коммуникативная грамматика русского языка. М., 1998. С. 207 -

210.

20. Камынина А.А. Современный русский язык. Синтаксис

простого предложения. М., 1983.



21. Кохановский В.П. Философия. М., 1999.

22. Лекант П.А. Синтаксис простого предложения. М., 2004.

23. С.С. Ваулина, Краснова Т.И. Субъективность —

модальность (материалы активной грам матики). СПб., 2002.

24. Кукса И.Ю. Модальная специфика русской рукописной

газеты «Вестикуранты» // Известия Саратовского университета.

2011. Т. 11, вып. 4. Сер. : Филология. Журналистика. С. 23 —29.

25. Островерхая И.В. Средства выражениямодального значения

возможности в романе Л.Н. Толстого «Анна Каренина»

(функционально-семантический аспект) :автореф. дис. … канд.

филол. наук. Калининград, 2004.

26. Пешковский А.М. Русский синтаксис в научном

освещении. М., 1956.

27. Прияткина А.Ф. Русский язык: синтаксис осложненног о

предложения. М., 1990.

28. Распопов И.П., Ломов А.М. Основы русской грамматики.

Воронеж, 1984.

29. Сергунина Т.А. Роль модальности в определении

семантики высказывания и текста // Русское языкознание. Киев,

1990. Вып. 20. С. 108—114.

30. Современный русский язык/  В.А. Белошапкова, Е.А.

Брызгунова, Е.А. Земская и др. Под ред. В.А. Белошапковой. М.,

2003.

31. Ткаченко А.И. Текстообразующая роль модальности в

газетно-публицистическом дискурсе (на материале новостных

заметок и аналитических статей) :автореф. дис. … канд.  филол.

наук. Калининград, 2011.

32. Трофимова И.А. Субъективная модальность в

художественном тексте (на материале прозаических



произведений А.П. Чехова) :автореф. дис. … канд. филол. наук.

Калининград, 2004.

33.  Тураева З.Я. Лингвистика текста и категория модал ьности

// Вопросы языкознания. 1994. №3. С. 10 —114.

34. Эслон П.А. Проблема разграничения модальных значений //

Труды по русской и славянской филологии. Тарту, 1997. №1.


