
MиH],rCTEPCTBO оБрА зовАý}ж и нА уки росс}Jйской ФЕдЕрАции
ФЕДý РАЛЪНОЕ ГОС УДАРСТВ ЕННОЕ БЮДЖЕТНО Е ОБРД ЗОВ Д ТЕЛЬНОЕучрЕждЕнрЁ выСшЕго профЕсСионАлъного оБрАзовАния
сiРýСЕ }iский госудАрсl ЁЕýный гидrо*tgТilоРологи чrскиЙ

YHи*ECPИTETll

Кафелра русского языка и литератJ.*ры

вьlп}ткI{Ая кв,Lг{t{ФикАr{р{оt{нАя рАýотА

{fulа*tст*ркая диссержlrlrя }

tr{tподпrrтель Дарrrна 4*!яа BrTжl-rr* oBHa

рука**tцтýIь **-о *;r;iЖ:alý
(1-rелая степе*{ьл }aleцoe звание)

Харчеrпtов а ýюдлl тма Иъаяовна
iфам_т*"lяя ýqя. отчЪтв* }

,fi *ý*те дOшускflюD
З*з*лу*цай жафедрай

{пая:т**с.ь}
к€rrж}цэrт Еедаг*{ъ{:rе*кýх Еауц д*цснт

{фаъ:п,тэtя- жея. *тчЪтв* }

к_Щ1_1е__,2Qt8

Саrlкт - Петербlрг

?*I8



МИНИСТЕРСТВО ОБРАЗОВАНИЯ И НАУКИ РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ

ФЕДЕРАЛЬНОЕ ГОСУДАРСТВЕННОЕ БЮДЖЕТНОЕ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЕ
УЧРЕЖДЕНИЕ ВЫСШЕГО ПРОФЕССИОНАЛЬНОГО ОБРАЗОВАНИЯ

«РОССИЙСКИЙ ГОСУДАРСТВЕННЫЙ ГИДРОМЕТЕОРОЛОГИЧЕСКИЙ
УНИВЕСРИТЕТ»

Кафедра русского языка и литературы

ВЫПУСКНАЯ КВАЛИФИКАЦИОННАЯ РАБОТА

(Магистерская диссертация)

На тему: Прецедентные феномены в языке реклам ы

Исполнитель_____Ларина Анна Владимировна_______________________
(фамилия, имя, отчество)

Руководитель __доктор педагогических наук, профессор _____________
(ученая степень, ученое звание)

Харченкова Людмила Ивановна
(фамилия, имя, отчество)

«К защите допускаю»
Заведующий кафедрой

(подпись)
кандидат педагогических наук, доцент

(ученая степень, ученое звание)

Кипнес Людмила Владимировна
(фамилия, имя, отчество)

«___»_______2018

Санкт – Петербург

2018



2

Оглавление
Введение................................ ................................ ................................ ................................ .......................3

Глава 1. Теоретические основы исследования прецедентных феноменов в языке рекламы ...............5

1.1.Система прецедентных феноменов в контексте современных исследований ................................ .5

1.2.  Реклама и ее особенности ................................ ................................ ................................ .................21

1.3. Реклама как разновидность креолизованного текста ................................ ................................ ......30

1.4.  Рекламное воздействие и привлечение внимания ................................ ................................ ..........42

1.5.Языковые особенности рекламных текстов ................................ ................................ .....................50

Выводы по Главе I................................ ................................ ................................ ................................ .....54

Глава 2  Виды прецедентных феноменов в языке рекламы ................................ ................................ ..55

2.1. Основные направления исследования видов прецедентных феноменов ................................ ......55

Выводы по главе 2................................ ................................ ................................ ................................ .....83

Заключение ................................ ................................ ................................ ................................ ................84

Список литературы ................................ ................................ ................................ ................................ ...86



3

Введение

Рекламная коммуникация в настоящее время затрагивает большинство

общественных сфер, взаимодействует с политикой, искусством,

лингвистикой и др. Реклама отражает различные сферы общения, претендуя

на одно из основных мест в повседневной коммуникации. Рекла мный

дискурс является одним из показателей общей культуры и культурной

памяти общества. В современных рекламных текстах достаточно часто

встречаются прецедентные  феномены, поэтому обращение к ним в рамках

нашего исследования представляется актуальным.

Язык рекламы полностью не изучен, в связи с чем необходимо

выявлять специфику языковых особенностей каждого рекламируемого

объекта.

Объектом исследования являются прецедентные феномены в языке

печатной рекламы.

Предметом исследования  выступают национальные, структурные и

функциональные закономерности использования прецедентных феноменов в

языке печатной рекламы.

Цель настоящей диссертации состоит в исследовании тезауруса   и

механизмов употребления прецедентных феноменов в языке печатной

рекламы.

Для достижения данной цели необходимо решить следующие задачи:

1) охарактеризовать особенности рекламы;

2) выявить типы используемых прецедентных феноменов,

используемых в языке рекламы, и охарактеризовать их функции;

3) описать прецедентные феномены, используемые в языке рекламы;

4) проанализировать возможные коммуникативные неудачи,

связанные с  некорректным использованием прецедентных

феноменов в языке рекламы.

В работе использовались методы анализа, наблюдения, сравнения

(компаративный метод), а также метод научного обобщ ения.
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Научная новизна работы заключается в исследовании специфики

использования прецедентных феноменов в печатной рекламе .

Состав и структура работы. Выпускная квалификационная работа

состоит из введения, двух глав, заключения и списка использованных

источников (53 наименования).
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Глава 1. Теоретические основы исследования прецедентных

феноменов в языке рекламы

1.1. Система прецедентных феноменов в контексте современных

исследований

В настоящее время в лингвистической науке наблюдается интерес к

языковой личности. Исследованию этого аспекта посвящается все больше и

больше работ. Интерес к изменению языкового сознания и к новым

элементам когнитивной базы 1 носителей русского языка связан с

меняющимися условиями жизни, которые не могут не оказывать влияния на

мировоззрение и мироощущение человека, что находит свое отраж ение в

языке. Одним из основных элементов когнитивной базы являются

прецедентные феномены. Данные единицы широко употребляются в речи, в

том числе и в рекламных текстах, однако до недавнего времени

прецедентные феномены в языке рекламы оставались практичес ки вне поля

зрения филологической науки. Таким образом, их исследование актуально с

теоретической точки зрения.

Проблемой прецедентности занимались достаточно давно такие

исследователи, как И. Р. Гальперин, И. В. Арнольд, С. С. Аверинцев, Ю. М.

Лотман, М. М. Бахтин. В частности, М. М. Бахтин ввел понятие «чужого

слова». В своей книге «Эстетика словесного творчества» М.М. Бахтин

определяет цитатность как свойство языка и отмечает, что «в каждую эпоху,

в каждом социальном кругу... всегда есть авторитетные выс казывания, на

которые ссылаются, на которые опираются, которые цитируются...

Индивидуальный языковой опыт всякого человека формируется и

развивается в постоянном и непрерывном взаимодействии с чужими

1 Когнитивная база (КБ) – определенным образом структурированная совокупность необходимо
обязательных знаний и национально -детерминированных и минимизированных представлений того или
иного национально-лингво-культурного сообщества, которыми обладают все носители того или иного
национально-культурного менталитета, все говорящие на том или ином языке /Красных 1998: 45/.
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высказываниями. Этот опыт может быть охарактеризован как  процесс

освоения - более или менее творческого - чужих слов. Наша речь... полна

чужих слов, разной степени чужести или освоенности, осознанности и

выделенности» /Бахтин 1986: 268-269/.

Термин «интертекстуальность» был введен Ю. Кристевой в 1967 г. При

этом Кристева обосновала свою концепцию, опираясь  на работу М. М.

Бахтина «Проблема содержания материала и формы в словесном

художественном творчестве» (1924), в которой понятие «диалог»

интерпретируется как борьба писателя с существующими литературными

формами.

Термин прецедентный текст  (ПТ) предложил использовать Ю.Н.

Караулов в докладе «Роль прецедентных текстов в структуре и

функционировании языковой личности»  на VI Конгрессе МАПРЯЛ.

«Прецедентными» исследователь предложил называть тексты «1)значимые

для той или иной личности в познавательном или эмоциональном

отношении, 2)имеющие сверхличностный характер, т.е. хорошо известные

широкому окружению личности, включая ее п редшественников и

современников, и, наконец, такие, 3)обращение к которым возобновляется

неоднократно в дискурсе данной языковой личности» /Караулов 1987: 216/.

Было также отмечено такое важное качество ПТ, как  реинтерпретируемость:

«как правило, они перешагивают рамки словесного искусства, где исконно

возникли, воплощаются в других видах искусства, становясь тем самым

фактом культуры в широком смысле слова» /там же/.

Прецедентные тексты, - пишет Ю.Н. Караулов в монографии «Язык и

языковая личность», - «представляя собой готовые интеллектульно -

эмоциональные блоки – стереотипы, образцы, мерки для сопоставления -

используются как инструмент, облегчающий и ускоряющий осуществляемое

языковой личностью переключение из «фактологического» контекста мысли

в ментальный», а возможно и обратно».
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Таким образом, прецедентные тексты являются прежде всего

ментально-лингвальными образованиями, составляющими важнейшую часть

прагматикона языковой личности. Во -первых, они создают основание для

культурного диалога между говоря щим и слушающим (маркируя предмет

речи, вводят его в более широкий культурный контекст). Во -вторых,

прецедентные тексты являются одним из механизмов, осуществляющих

реализацию закона экономии языковых средств.

Корпус прецедентных текстов, по мнению Ю. Н. К араулова,

«формируется из произведений русской, советской и мировой классики»

/Караулов 1987: 217/. Наряду с художественными, в числе прецедентных

«фигурируют также библейские тексты, виды устной народной словесности и

публицистические произведения историк о-философского и политического

звучания» /Караулов 1987: 216/. Прецедентные тексты могут формироваться

и под воздействием массовой культуры: кинофильмов, театральных

постановок, популярных песен, названий произведений других видов

искусства (живопись, музыка), рекламы. Особенно сейчас популярна реклама

банковских вкладов с участием актёров (рис.1)

рис.1
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Каждый ПТ актуализируется в виде цитаты, названия культурно -

значимого текста, ключевого слова или имени ег о героя, при этом цитата

может быть названа его «лексической оболочкой». При этом произведения

могут быть как вербальной, так и невербальной природы. Например, храм

Василия Блаженного тоже может быть определен как текст. (Ср. с точкой

зрения Ю.М.Лотмана: «Культура в целом может рассматриваться как …

сложно устроенный текст, распадающийся на иерархию “текстов в тексте”»

/Лотман 2000: 436/ ).

ПТ обладает сложной семантической структурой, объединяющей

когнитивное содержание (знание о тексте -источнике и самого текста-

источника, коннотации, связанной с текстом -источником) и прагматическое

содержание (оценки и нормы, связанные с текстом -источником,

возникающие при апелляции к нему).

ПТ характеризуются известностью для большого круга носителей

языка в связи с тем, что тексты-источники составляют «культурный

минимум» и входят в школьную программу, а также могут быть просто

известны понаслышке.

Понимание объема понятия прецедентного текста, предлагает в своем

исследовании Т.А. Сандалова: «Широкое понимание (М. Бахтин)  «чужого

слова» позволяет отнести к цитации в ее расширительном толковании, кроме

собственно цитат, также пословицы, поговорки и фразеологизмы,

выступающие в качестве анонимных прецедентных текстов» /Сандалова

1998: 4/. По нашему мнению, такое определение круга прецедентных текстов

вполне оправданно, однако мы не считаем, что к числу прецедентных

феноменов относятся фразеологизмы.

Мы согласны с И.В. Захаренко, что прецедентные высказывания (ПВ)

соотносятся с фразеологизмами следующим образом: 1) ПВ, как и

фразеологизмы, могут входить в состав предикативных единиц, но в отличие

от последних могут быть и самостоятельными предикативными единицами;

2) оба феномена обладают многоуровневостью значений (поверхностным,
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глубинным и системным смыслом); 3) компоненты высказываний могут

сохранять свое прямое значение (безусловно, фразеологические сращения

таким свойством не обладают). Различие между этими феноменами

заключается в отсутствии «прецедентности» у фразеологизмов и в подобии

(конгруэнтности) фразеологизма сло ву /Захаренко 1997б: 64/.

В трудах многих современных исследователей наряду с термином

«ПТ» встречаются понятия «интекст (интертекст)» (П. Х. Тороп, Р. Д.

Тименчик, К. П. Сидоренко), «прецедентный феномен», «прецедентное

высказывание», «прецедентное имя» ( Д. Б. Гудков, В. В. Красных, И. В.

Захаренко, Д. В. Багаева), «текстовая реминисценция» (А. Е. Супрун),

«прецедентная текстовая реминисценция» (Ю. Е. Прохоров),

«лингвокультурема» (В. В. Воробьев), «логоэпистема» (В. Г. Костомаров,

Н.Д. Бурвикова).

Интекст (интертекст) является объектом анализа филологов, в

частности их интересует следующий круг проблем: его классификация

(Тороп 1981; Смирнов 1995), соотнесенность с метатекстом (Тороп 1981),

способы подключения к «чужому» тексту (Тименчик 1981).

Рассматривая понятия «прецедентного текста» и «интекста» в их

соотношении, исследователи Р.Л. Смулаковская и Я.В. Кузнецова разделяют

их на том основании, что интекст (текст в тексте) «является прецедентным,

если иметь в виду основное значение существительного «прец едент», от

которого образовано соответствующее прилагательное – «то, что уже имело

место» (МАС). Прецедентный текст ориентирован на когнитивную базу

массового читателя, что вовсе не является обязательным для любого интекста

/Смулаковская, Кузнецова 1999: 1 35-136/.

Вслед за понятием прецедентного текста вводится понятие

прецедентная фраза  /Костомаров, Бурвикова 1994: 76/. В дальнейшем эти

исследователи предлагают использовать еще один термин – логоэпистема.

Вслед за философом Б.М. Гаспаровым, они считают, чт о «если текст глубоко

вошел в культуру, это означает, что он живет не всем массивом, а по



10

преимуществу благодаря своим эмблемам». Текст описывается через его

эмблемы, которые узнаваемы. Эти эмблемы, символы значат больше, чем

они значат (суженая, суженый – не просто «невеста», «жених», но обращают

мысль к народной поэзии, к предназначенности судьбы). Обзор подобных

средств выражения показывает, что их невозможно связать с одной какой -

либо лингвистической категорией – словом или словосочетанием,

предложением, фразеологизмом, клише, метафорой и т.д. Поэтому В. Г.

Костомаров и Н. Д. Бурвикова для обозначения разноплановых единиц, на

основе которых реализуется языковая игра считают целесообразным

предложить особый термин - логоэпистема (логос /греч./ - «слово», а в

богословско-философском смысле – «язык, речь, учение, смысл»; эпистема

/греч./ - знание, понимание) /Костомаров, Бурвикова 2001:33/. Логоэпистемы

определяются как «разноуровневые лингвострановедчески ценные единицы,

такие как крылатые слова, фразеологи змы и ПТ (последние являются, по

мнению исследователей, ядром логоэпистем), овладение которыми

обеспечивает успешный диалог культур».

В. В. Воробьев предлагает термин лингвокультурема, под которым

понимает «единицу лингвокультурологического поля 2, включающую в себя

единство знака, значения и соотносительного понятия о классе предмето в

культуры» /Воробьев 1991: 104/. ПТ, в понимании В. В. Воробьева,

представляет собой «деятельностное воспроизведение поля и

функционирование его лингвокультурем, существенных для его понимания,

особенно носителями иных языков и культур, познающих русскую культуру

и народ через его язык» /Воробьев 1994: 77/.

Лингвокультурема – это единица, включающая в себя сегменты не

только языка, но и культуры, имеющая инвариантное значение и

отражающая в языке определенную понятийную сферу культуры /Воробьев

1996: 12/ - от единичного слова до целого текста значительной

2 Лингвокультурологическое поле – это иерархическая система единиц, обладающих общим значением и
отражающих в себе систему соответсвующих понятий культуры /Воробьев 1991: 104/.
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протяженности, раскрывающего, например, существенные черты русской

национальной личности.

А. Е. Супрун использует термин текстовая реминисценция  (ТР),

определяя им «осознанные vs. неосознанные, точные vs. преобразованные

цитаты или иного рода отсылки к более или менее известным ранее

произведенным текстам в составе более позднего текста» /Супрун 1995: 17/.

Это могут быть цитаты (от целых фрагментов до отдельных словосочетаний),

«крылатые слова», отдельные определенным образом окрашенные слова,

включая индивидуальные неологизмы, имена персонажей, названия

произведений, имена их авторов, особые коннотации слов и выражений,

прямые или косвенные напоминания о ситуациях. Таким образом,

исследователь включает в это понятие широкий круг явлений: от ссылок в

научных работах и деловых документах до собственно ПТ. Именно поэтому,

по-видимому, Ю.Е. Прохоров, разграничивая текстовые реминисценции на

ТР в структуре отдельной речевой личности и ТР в структуре речевого

общения, только последние определяет именно как «прецедентные текстовые

реминисценции» /Прохоров 1996: 157 -158/.

Значимыми для нас являются следующие положения:

1) Прецедентные тексты являются составляющими текстовой картины

мира (Касевич 1996) поскольку «услышанные или прочитанные тексты

оказывают огромное влияние на человека, в том числе на его язык как

устройство для производства, преобразования и понимания текстов.

Реализация когнитивной функции языка происходит в процессе его

формирования путем передачи ч ерез язык обширной текстовой информации

о приобретенных обществом знаниях о мире... Роль языка в познании в

значительной мере связана с тем, что человек познает мир через тексты»

/Касевич 1996: 179/.

2) Прецедентные тексты помогают говорящему структурирова ть

сообщение, облегчают процесс перевода внутренней речи во внешнюю,

поскольку «использование готового текста не только воспроизводит точную
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и привычную формулировку, но и устанавливает определенное соотношение

производимого текста с предшествующим, то ест ь включает его в

вертикальный контекст универсума, в тот словесный мир, который

создается... языком и в котором мы живем» /Супрун  1995: 17/. Прецедентный

текст, в силу своей стереотипной природы, осуществляет передачу

информации «с опорой на предшествующей  опыт, ...избавляет адресата от

необходимости заново придумывать уже найденные словесные

формулировки» /там же/.

3) Прецедентный текст антропоцентричен, заключает в себе фактор

адресата и может стать причиной речевого конфликта: «как сознательно, так

и непроизвольно появляющиеся в текстах ТР возникают на базе знакомства

участников общения с их источниками. Получатель информации

(слушающий, читающий) может не уловить связи с источником, не понять

коннотаций и дополнительных нюансов, вносимых аллюзией к некое му

тексту, о котором он понятия не имеет (то есть данный текст не является для

него прецедентным), а может и вообще не понять сообщения» /Супрун  1995:

21/.

Изучение прецедентных текстов осуществляется не только в рамках

собственно лингвистического направле ния, но и в контексте методики

преподавания русского языка как иностранного. Так, Ю. Е. Прохоров

определяет прецедентные тексты как стереотипы, использование которых

связано с «реализацией в достаточно стереотипизированной форме в

стандартных для данной культуры ситуациях речевого общения» /Прохоров

1996: 155/. Важно то, что прецедентный текст, по мнению исследователя,

имеет когнитивную природу, поскольку связан «с лингво -когнитивным

уровнем (языковой личности), то есть системой знаний о мире и образом

мира, который реализуется в данной этнокультуре» /Прохоров  1996: 155-

156/. Именно через прецедентный текст происходит обращение к текстовой

картине мира - «текстовой информации о накопленных данной культурой в

данном языке сведений об окружающем мире» /Прохоро в 1996: 156/.
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Основной особенностью прецедентных текстов является их «прагматическая

направленность», то есть обусловленность целями, мотивами и интенциями

говорящего, включающими его в речевое общение. Немаловажным является

и то, что прагматическая направ ленность прецедентных текстов

ориентирована на «установление «своего» среди «своих» /Прохоров  1996:

156/. Это обусловливает «избирательность» как свойство прецедентного

текста, в результате чего одно и то же речевое произведение неодинаково

воспринимается адресатами в случаях, когда «говорящий сознательно

стремится, чтобы текст был понятен не всем, а только посвященным... Такой

текст выявляет единомышленников и отсеивает чужих» /Найдич  1995: 91-92/.

Наиболее системное и обширное исследование феномена

прецедентности и прецедентных явлений представлено в работах участников

семинара МГУ «Текст и коммуникация» (В. В. Красных, Д. Б.Гудков, И. В.

Захаренко, Д. В. Багаева). Критикуя определение Ю. Н. Караулова за

слишком широкое понимание термина «текст», участник и семинара вводят

ряд терминов. ПТ в карауловском понимании они обозначают термином

«прецедентный феномен» (ПФ). Прецедентные феномены являются

«ядерными» элементами когнитивной базы. Таким образом, в работах этих

исследователей поставлен вопрос о когнитив ной сущности ПТ, тогда как Ю.

Н. Караулов делает акцент на их прагматической природе.

ПФ могут быть как вербальными (прецедентное имя или прецедентное

высказывание - значимые для культуры имя или высказывание, восходящие к

определенному культурному тексту или ситуации) и невербальными

(прецедентный текст или прецедентная ситуация). ПФ имеют определенные

инварианты восприятия (инвариант восприятия прецедентного имени и

инвариант восприятия прецедентного высказывания), хранящиеся в

когнитивной базе лигвокульт урного сообщества.

В нашей работе мы опираемся на данную концепцию прецедентных

феноменов, так как она представляется нам наиболее логичной.

Исследователи, использующие термин «прецедентный текст», вынуждены
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обозначать им и текст-источник, и его символы: цитаты, имена и т.д. Мы

также не считаем возможным использовать в своей работе понятия

«лингвокультурема» (в силу того, что в объем его входят и единицы,

традиционно известные под названием «лингвострановедчески значимых

слов», которые не являются предметом  нашего исследования) и

«логоэпистема», ибо мы считаем более логичным разделять

терминологически разноуровневые единицы. Таким образом, в нашем

исследовании мы будем использовать следующие термины:

Прецедентный текст – законченный и самодостаточный продукт

речемыслительной деятельности; (поли)предикативная единица; сложный

знак, сумма значений компонентов которого не равна его смыслу; ПТ хорошо

знаком любому среднему члену национально -культурного сообщества;

обращение к ПТ может многократно возобновляться в  процессе

коммуникации через связанные с этим текстом ПВ и ПИ. К числу ПТ

принадлежат произведения художественной литературы (напр., «Евгений

Онегин», «Бородино»), тексты песен, рекламы, анекдотов, политические

публицистические тексты и т.д. /Красных 1998: 52/.

Прецедентная ситуация – некая «эталонная», «идеальная» ситуация,

связанная с набором определенных коннотаций, дифференциальные

признаки которой входят в когнитивную базу; означающим ПС могут быть

ПВ и ПИ (напр., «не пей – козленочком станешь», Иуда) / Красных 1998:52/.

Прецедентное имя – индивидуальное имя, связанное или с широко

известным текстом, как правило, относящимся к прецедентным (напр.,

Печорин, Теркин), или с прецедентной ситуацией (напр., Иван Сусанин); это

своего рода сложный знак, при употр еблении которого в коммуникации

осуществляется апелляция не к собственно денотату, а к набору

дифференциальных признаков данного ПИ; может состоять из одного (напр.,

Ломоносов) или более элементов (напр., Куликово поле, «Летучий

голландец»), обозначая при этом одно понятие /Красных 1998:52 -53/.
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Прецедентное высказывание – репродуцируемый продукт

речемыспительной деятельности; законченная и самодостаточная единица;

Прецедентное выс-е неоднократно воспроизводится в речи носителей

русского языка. К числу ПВ пр инадлежат  так же цитаты из текстов

различного характера (например -;  «Кто виноват?» , или  «Что делать?» а

также пословицы (напр., «тише едешь – дальше будешь») /Красных 1998:53/.

Существует множество видов классификации прецедентных

феноменов, мы рассмотрим лишь некоторые из них.

По социальной значимости распространения прецедентные феномены

рассматриваются как [32, С. 164]:

1) социумно-прецедентные - феномены, известные любому среднему

представителю того или иного социума. В журналистских текстах не

используются, т. к. известны маленькому кругу людей.

В свою очередь социумно -прецедентные феномены делятся на

макрогрупповые и микрогрупповые.

Макрогрупповые феномены - феномены, прецедентные для большой

группы людей (например, Профессиональная группа, группа

одноклассников, студентов).

Микрогрупповые феномены - феномены, прецедентные для маленькой

группы людей (например, семейная группа).

2) Национально-прецедентные - феномены, известные любому среднему

представителю того или иного национально -лингво-культурного сообщества;

По естественным причинам, чем малочисленнее этническая группа, тем

меньше число ее представителей, чья известность вышла за национальные

рамки, но, в то же время, тем позитивнее окрашено ценностное отношение

народа к ним.

Прецедентный феномен в малых культурах чаще играет роль фетиша,

нежели в культурах многочисленных народов. Представители малых народов

крайне болезненно реагируют на негативные высказывания о своих

выдающихся представителях. Этот факт необходимо учитывать в процессе
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межкультурного общения. Представители многочисленных народов, для

которых критическое отношение к корифеям часто является вопросом моды,

легко могут потерпеть из-за этого коммуникативный провал.

Часто разные национально -прецедентные феномены в

лингвокультурных сообществах актуализируют одно и то же явление или

качество. Человек высокого роста актуализируется английским

прецедентным именем - Гулливер. Полного человека можно назвать

американским прецедентным именем - Шрек. Прецедентные имена Мэри

Поппинс, Фрэкен Бок обозначают няню, воспитательницу и т.д.

3) универсально-прецедентые или цивилизационные - феномены,

которые известны среднему современному человеку и входят в

«универсальное» когнитивное пространство.

Единственным видом ПФ, который необходимо исключить, является

вид индивидуальных прецедентных феноменов. Такое понятие содержало бы

противоречие в самом себе. Феномен вполне может служить основой для

образования индивидуального концепта, но п рецедентным феномен

становится лишь в процессе коммуникации, когда носителю концепта

удается добиться того, чтобы феномен был включен в систему ценностей

какой-либо группы.

Существуют феномены, становящиеся прецедентными на

относительно короткий срок и не только неизвестные предшественникам

данной языковой личности, но и выходящие из употребления раньше, чем

сменится поколение носителей языка (например, рекламный ролик, анекдот).

Тем не менее, в период своей прецедентности эти феномены обладают

ценностной значимостью, а основанные на них реминисценции часто

используются в дискурсе этого отрезка времени.

Также существует классификация, которая разделяет прецедентные

феномены согласно их средствам выражения [22, С. 26]:

а) Вербальные ПФ:
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разнообразные вербальные единицы. Например: «As rich as Rockefeller».

тексты как продукты речевой деятельности. Например: «God bless hysteria»

Прецедентное высказывание «God bless America» находится на всех

денежных купюрах и монетах США. В данном же случае автор путём

подобного квазицитирования известной фразы подчёркивает, что в США

творится хаос и прославляется всеобщая истерия.

б) Невербальные ПФ: улыбка, произведения архитектуры.

Помимо этого прецедентные феномены делятся на трансформированне и

нетрансформированне [51, С. 69].

1. Трансформированные.

Трансформация прецедентного названия может осуществляться с

использованием прецедентного знака.

Отметим случаи окказионального словообразования при трансформации

прецедентных имен.

Рекламные слоганы могут создаваться за счет тран сформации

прецедентных выражений, в частности посл овиц и поговорок (рис.2). При

трансформации часто утрачивается обобщенный смысл афоризмов, однако

сохраняется их ритмическая организация за счет использования

параллельных синтаксических структур.

рис.2

Наиболее частыми приемами трансформации выделены:

1) замена;
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2) распространение;

3) усечение;

4) транспозиция (нулевая трансформация).

Самым распространенным механизмом создания интертекстуальных

рекламных слоганов является замена компонента прецедентного

высказывания. Она производится на основании формального или

семантического сходства. Формальная трансформация - замена компонента

близким по звучанию словом (рис. 3)

р

ис.3

В качестве источников прецедентности, используемых в языке

рекламы, С.В. Ильясова и Л.П. Амири выделяют [19, С. 176]:

  Поэзию и художественную литературу, включая библейские тек сты,

мифологию, фольклор (рис.4).

рис.4
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  Фразеологизмы: «несколько семантически разнородных типов

сочетаний: идиомы, характеризующиеся переосмыслением их лексико -

грамматического состава и обладающие целостной номинативной

функцией. К ним примыкают сочетания -фразеосхемы, в которых

переосмыслены синтаксическое строение и определенная часть

лексического состава, а остальная часть заполняется в контексте

сочетаниями, в которых лексически переосмыслено только одно слово при

сохранении отдельной номинативной функции за каждым из слов -

компонентов, к ним близки речевые штампы; пословицы и поговорки,

сформировавшиеся в фольклоре, и крылатые слова - речения

афористического характера, восходящие к определенному автору или

анонимному литературному источнику» (рис.5) .

рис.5

  Художественные фильмы и мультфильмы (рис. 6).

рис.6

 Фоновые знания из области культуры, науки и истории: музыкальные

произведения, живопись, исторические события и т.п. (рис. 7)
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рис.7

В процессе понимания феномена «текстовая концептосфера»,

включающей в себя фактическ ие сведения, ассоциации, образные

представления, ценностные установки, связанные в сознании носителя

языка с известными ему феноменами, можно рассматривать два случая:

 Восприятие полученного феномена оставляет в сознании невербальный

след или ведет к перестройке тезауруса знаний адресата. Сам феномен

при этом «уничтожается» в процессе восприятия.

 Воспринятый феномен (целиком или фрагментарно) остается в

сознании адресата и, затем, включается во вновь порождаемые

феномены в виде трансформаций или прямых цита т, являясь при этом

предметом рефлексии. Эти сохраняющиеся в сознании феномены и

формируют концептосферу той или иной культурно -языковой группы.

Под влиянием изменений в жизненной идеологии нации непрерывно

меняется корпус национальных прецедентных феномен ов, прежние

феномены вытесняются, на их место приходят новые. Реминисценции,

апеллирующие к прежним прецедентным феноменам, не воспринимаются в

качестве таковых и могут сами приобрести статус прецедентности, стать

основой для новых реминисценций. Благодаря  смысловой подвижности, на

протяжении исторического процесса национально -детерминированные

минимизированные представления некоторых прецедентных феноменов

изменились.
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Качества, которые приписываются им сейчас и имеют положительную

оценку, негативно воспринимались потомками и наоборот.

1.2. Реклама и ее особенности

Отечественная история рекламы началась ещё в древности, когда по

улицам ходили коробейники, с юмором предлагая разнообразный товар. На

базарах для привлечения большего числа покупателей, использовали зазывы

и различного рода уловки, а нередко и обман.

Реклама преодолела долгий путь, и сегодняшнее общество немыслимо

без интенсивных обменов идеями. Фон рекламы становится всё более

активным по отношению к жизни современного общества и вмешиваясь в

жизнь человека нередко управляет им на бессознательном и осознанном

уровнях.

Реклама – это «оплаченная, неличная коммуникация, осуществляемая

идентифицированным спонсором и использующая средства массовой

информации с целью склонить (к чему -то) или повлиять (как-то) на

аудиторию» [Уэллс, Бернет, Мориарти 2003: 35].

Рекламная деятельность регламентируется законом РФ «о рекламе».

Согласно статье 2 данного закона, реклама – это «распространяемая в любой

форме, с помощью любых средств информация о физическом или

юридическом лице, товарах, идеях и начинаниях (рекламная информация),

которая предназначена для неопределенного круга лиц и пр извана

формировать или поддерживать интерес к физическому, юридическому лицу,

товарам, идеям, начинаниям и способствовать реализации товаров, идей,

начинаний»  [№ 38 – ФЗ от 13.03.2006 г.].

Существуют различные подходы к рассмотрению языка рекламы:

1) социокультурная концепция – рассмотрение рекламы как множества

разнообразных функций (идеология, религия, быт, властные устремления и

т.п.);
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2) филологический подход – исследование рекламы посредством

текста, как сложного многоаспектного явления, что т ребует интегративного

подхода. Второй подход более объемный и глубокий по отношению к

составлению рекламных «произведений».

Рассматривая рекламный текст, как речетворческий процесс, можно

говорить о его завершенности, связности, жанровой оформленности,

соответственно проявлением компонента коммуникативного акта.

Представляя собой некое организованное множество языковых знаков, текст

приобретает смысл только в процессе коммуникации, раскрывая свои

горизонты в активном сознании реципиента. Только он приобрета ет

социально – культурный смысл, превращаясь в компонент коммуникативных

действий. Текстом может быть коммуникативно -познавательная программа

слово, знак, высказывание.

Для нашей работы мы взяли за основу определение Е.В. Медведевой:

«Реклама – это разновидность массовой коммуникации, в которой создаются

и распространяются информативно -образные, экспрессивно-суггестивные

тексты однонаправленного и неличного характера, оплаченные

рекламодателем и адресованные им группам людей с целью побудить их к

нужным рекламодателю выбору и поступку» [Медведева, 2003:6].

Это определение наиболее точно передают совокупность вербальных,

невербальных и воздействующих составляющих рекламы, как особого вида

текса.

Специфика рекламных текстов в настоящее время находится под

пристальным вниманием учёных занимающихся исследованием в области

лингвистики.

Достаточно продолжительное время реклама рассматривалась как

маркетинговый ход. Сейчас исследования происходят с точки зрения

лингвистики. Это позволяет увидеть определенные особенности:

1) создание эффекта осязаемости путём слияния товара и услуги.

Например, всем известный слоган: «Вы всё ещё кипятите? Тогда мы идём к
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вам!». Реклама стирального порошка «склеивается» с образом человека,

который предлагает купить стиральный порошок.

 2) ориентация на целевую аудиторию при помощи выбора языковых

средств. Это всевозможные «уловки» для определенного возраста. Если

товар рекламируется для детей, то чаще всего акцент делается на то, что этот

товар необходим ребенку, это приводит к тому, что последний, просит

игрушку, уверенный в том, что она ему необходима.

3) Полимедиальность рекламных текстов. Нередко, когда в рекламе

используются несколько способов освоения мира и общения – вербальный,

визуальный, жестовой. Например реклама кредита наличными, с С.

Гармашом, где он идёт рядом с Дедом Морозом.

4)Обращение к различной информации: тип продукта, его применение,

качество, особенности изготовлен ия. Количество положительных \

отрицательных отзывов. Многие покупатели заранее осматривают

продукцию которую хотят купить и обязательно взвешивают все «за» и

«против».

При анализе особенностей, нами было выявлено, что реклама всегда

является процессом коммуникации, с целью определенного влияния на

аудиторию. Рекламное обращение выражается по -разному, но общее звено во

всей рекламной индустрии состоит в том, что оно диалогично по своей сути.

Здесь нет четкой зависимости от того, при помощи чего выражается р еклама:

звукоряд, визуальный образ, или язык целевой аудитории – коммуникация в

рекламе носит диалогичный характер.

Исходя из того, что реклама многопланова, необходимо понимать

способы воздействия на потребителя.

В основе рекламной подачи лежит информация . Для создания рекламы

какого-то товара или услуги, специалисты той области, к чему это относится,

используют основные сведения о предмете, отбрасывая второстепенные.

Например, не секрет в том, что сейчас с доступностью информации многие

дети перестают верить в Деда Мороза. И рекламодатели «Почта банк»
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используют это в своих целях. Дед Мороз : «Представляешь! Перестали в

меня верить!». С. Гармаш : «Верить мало, людям нужны гарантии». Мы

видим, что целевой аудиторией рекламы, являются скорее всего большинств о

взрослых. Здесь виден подтекст: у вас задерживают/урезают зарплату, но вы

хотите порадовать близких на новый год? Боитесь взять кредит, потому что

большинство ваших друзей платят большие проценты? Вот, посмотрите: и

проценты небольшие по нынешним меркам,  и семью порадуете, и С. Гармаш

– лицо проверенное. С точки зрения рекламного объявления, это

оптимальный вариант, способный воздействовать на потребителя, дав ему

при этом самые необходимые и важные сведения о предмете рекламы.

Некоторые рекламодатели изб егают «приторной наигранности» и

стараются «быть на «одной волне» с покупателем, делая рекламу несколько

агрессивной, например реклама «Теле2»(рис. 8).

Рис. 8

Компания «Теле2», словно пытается  сказать: «Мы честные, мы за

Вас!». Ещё одно тому доказательство – они не привлекают известных

«звёзд» шоу бизнеса. Их рекламная компания идёт вразрез с другими

представителями мобильной сети: «Билайн», «МТС».

Развиваясь, рекламный текст претерпевает измен ения.

Изначально, как вид информационного сообщения, сейчас он

обращается к чувствам и интуиции клиента. Он выполняет функцию
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одновременно информации и воздействия. Любое речевое рекламное

высказывание ставит целью побуждение к какой -либо деятельности.

Исследователи языка рекламы расходятся в своих взглядах. П.Б.

Прашин, рассматривает его как «тот же самый язык, что и в

большинстве других сфер его повседневного бытования» и «включает

лишь различного рода специфические для рекламы семантические

конфигурации». С точки зрения Р. Барта и У. Эко, язык рекламы –

своего рода инструмент категоризации мира, «средств выражения и

отражения когнитивной деятельности человека» (там же).

Р. Барт рассматривает язык рекламы как «особую, оригинальную

структуру, включающую буквальное, ассоциативное и декларируемое

сообщение, которые являются одновременно эквивалентными,

воспринимаются и прочитываются в одно и то же время» (там же).

Автор выделяет разнообразные источники, которые составляют

рекламу: 1) антропологические сюжеты ( жизнь, разделение по полу и

возрасту, семья), помещающие потребителя рекламы в некую

социологическую рамку, позволяя непосредственно ориентироваться  и

познавать  себя как  личность, живущую в упорядоченном,

кодифицированном мире. Например, реклама нового жилого комплекса

(рис.9), даёт название «Legenda», рассчитывая сразу на

разновозрастную аудиторию, которая любит «Звёздные воины».

Потому что это «легендарное кино». 2) атрибуты, которыми

наделяются данные сюжеты (одеяние, пейзажи, города, предметы

пищи, домашней обстановки, человеческие жесты). На примере рис.3

видно, что будущих владельцев квартиры «наделяют» мечом джидая (

а об этом мече мечтают многие поклонники «Звёздных войн»), и

пылесосом R2-D2. 3) культурные символы. На рис.2., это темные силы

(черный силуэт) и светлые силы (белого цвета персонажи). 4) темы,

которыми регулируются диалог между основными архетипическими
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субстанциями материи и читательскими органами чувств. Так же здесь

присутствует сам товар.(Барт, 2004 с.410 -415, 442-455).

 рис. 9

Реклама является составной частью массовой коммуникации,

имея общность функций и средств. Для убеждающего воздействия

средств массовой информации американский психолог Г. Лассуэл

предложил модель коммуникативного процесса: коммуникатор – текст

– аудитория – принятие информации – эффект принятия информации.

Исходя из вышесказанного, в современной теории рекламы, обращения

рассматриваются в связке : внимание – интерес – желание купить –

купля. Принятым в мировом сообществе  руководством считают AIDA

– model:

A – attention – внимание (привлечь внимание к рекламируемому

предмету). Интригующая ключевая фраза, заголовок (не более 4 -5

слов). В самом начале рекламы, необходимо содержание

коммуникативного события. Реклама (рис. 10) в данном случае

рассчитана на молодых людей, которые не могут определиться с

выбором своего дальнейшего образовательного пути, а здесь их

привлекает сразу и  возможность понравиться девочкам и возможность
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заниматься математикой. В случае отсутствия интригующей фразы,

реклама становится бессмысленной (рис. 11).

рис. 10

рис. 11

I - interest - интерес (возбудить в человеке интерес,

превращая его в потенциального потребителя). Преподнести свойства

товара в таком свете, что бы клиент ранее о них не задумывался

(рис.12).

рис. 12
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D – desire – желание (побудить потенциального потребителя

последовать совету рекламы). Это апогей воздействия с целью вызвать

желание покупателя завладеть товаром; это может быть слоган, или

изобразительный знак.

Данный эффект действует на двух психологических

предпосылках:

     а) любопытстве;

     б) на чувстве безопасности.

           Если две предпосылки соединить (а и б), то рекламное решение

может быть очень эффективным (рис. 13).

рис. 13

A – action- действие (направить потенциального покупателя к

приобретению данного товара). Весь подтекст сообщения умещается в

одной фразе с целью вызова эффекта прямого действия (приобретение

рис.14).
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 рис .14

Если рассмотреть большое количество рекламы, то можно

выделить ещё один элемент, а именно М – motive (AIDMA-model) –

мотив приобретения товара или услуги, который необходимо найти для

данного потенциального потребителя. Это может быть женское

сообщество мам в декрете, или клуб любителей писательницы Туве

Янсон, или любители фильмов Миодзаки.

В данном случае, различные элементы структуры сообщения в

рекламе должны побудить потребителя приобрести товар, кот орому

приписывается дополнительные личностные ценности (рис.15).

рис. 15

Для более эффективного рекламного сообщения необходимо: 1)

привлечь и удержать внимание целевой аудитории;  2) донести до

аудитории необходимость приобретения этого товара именно у них

(прямо, или косвенно); 3) вызвать положительные эмоции.
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Для того чтобы рассматривать прецендентые феномены в языке

рекламы, необходимо проанализировать специфику воздействия

последнего на психологию человека, а так же рассмотреть причины от

которых зависит эффективность воздействия рекламы.

1.3. Реклама как разновидность креолизованного текста

В настоящее время отмечается повышенный интерес к креолизо ванным

текстам в связи с распространением визуальной культуры, что определяется

новым витком развития современного общества.

Реклама, по мнению многих исследователей, является неоднородным

текстом, содержащим вербальную и невербальную информацию, что

позволяет отнести рекламные сообщения к одной из разновидностей

креолизованных текстов, где вербальные и визуальные элементы образуют

единое целое, оказывающее прагматическое воздействие на потребителя.

При этом, как правило, подчеркивается  разнознаковый харак тер рекламных

сообщений. Это и визуальные знаки в печатной, наружной и телерекламе, и

аудиальные знаки в радио– и телерекламе, и вербальные знаки в различных

видах рекламы.

Креолизованные тексты (КТ), т.е. тексты, в которых вербальные и

визуальные компоненты составляют единое структурно -смысловое целое,

являясь характерной особенностью современных средств массовой

коммуникации, позволяют существенно повысить эффективность

коммуникативного воздействия. «Дополняя изображениями вербальные

тексты, авторы, с одной стороны, преследуют цель «оживить» и украсить

сообщение, а с другой, стремятся к улучшению восприятия информации

путем двойного кодирования: вербального и визуального» [Вашунина 2009 :

3].

К креолизованным текстам исследователи обратились сравнительно

недавно. Прежде всего, объектом изучения стали рекламные сообщения,

которые всесторонне анализировались с привлечением материалов разных
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языков и культур [ работы Е.Е. Анисимовой, Л.В. Головиной, Н.П.

Кругликовой, О. В. Поймановой]. В методике обучения иностранным языкам

к креолизованным текстам обращались М.А.Шахматова, Е. И. Зиновьева

[2002], О.М.Овчинникова [2010] и др.

Термин «креолизованные тексты» ввели в научный обиход

психолингвисты Ю.А. Сорокин и Е.Ф. Тарасов [1990]. Исследователи

предложили следующее определение КТ: это «тексты, фактура которых

состоит их двух негомогенных частей (вербальной языковой (речевой) и

невербальной (принадлежащей к другим знаковым системам, неже ли

естественный язык)» [Сорокин, Тарасов 1990:180 -181]. К ним авторы отнесли

тексты радио и телевидения, кинотексты, плакаты, рекламные объявления и

т.п.

Исследователи, использующие этот термин [Анисимова 2003; Бойко

2006; Валгина 2003; Чудакова 2005; Шинк аренкова 2005 и др.],

подчеркивают, что креолизованный текст представляет собой сложное

образование, в котором вербальные и невербальные компоненты образуют

одно визуальное, структурное, смысловое и функциональное целое,

предусматривающее комплексное возде йствие на адресата.

Г.В. Ейгер и В.Л. Юхт в своей классификации текстов

противопоставляют моно - и поликодовые тексты. «К поликодовым текстам в

широком семиотическом смысле должны быть отнесены и случаи сочетания

естественного языкового кода с кодом какой -либо иной семиотической

системы (изображения, музыка и т.п.)» [Ейгер, Юхт 1974:107]. Термин

«поликодовый текст» использует также Л.М. Большиянова[1987].

Для обозначения анализируемого феномена исследователи также

употребляют такие термины, как видеовербал ьные тексты [Пойманова 1997]

и семиотически осложненные тексты [Протченко 2006].

Широкое понимание КТ предполагает синтез вербальных и

невербальных единиц, составляющих целостный креолизованный текст.
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В процессах переработки рекламных сообщений обнаружива ется

проявление психологического воздействия рекламной информации: эмоции,

мысли, какие – то решения, которые обуславливают определенное поведение.

Активное участие в процессе уделяется поведенческим актам покупателя

через сообщения, положительные эмоции, чувства.

Структура рекламного текста состоит из вербальных и невербальных

элементов. К невербальным относят изобразительно-графические

составляющие (цвет, звук, величина, композиция и др.). Они реализуют

информативно-экспрессивную функцию и выступают в те сном

взаимодействии с вербальными компонентами (слоган, название предмета

рекламы, аргументы, тоном рекламного объявления и др.). Данная

разновидность СМИ имеет множество вариантов: печатная, радио – и

телереклама, транзитная, почтовая и др., что отражает х арактер

используемых знаков. Отсюда следует, что при анализе рекламы необходимо

держать в поле зрения многие её элементы. Нередко смысл передаётся не

только с помощью вербальных знаков, но и с помощью изображения, звуков,

имиджа персонажей и т. д.

В семантике изображения разделяют денотативное и коннотативное

значение. В текстах рекламы, по мнению Р.Барта, существует 3 вида

сообщений: лингвистическое, визуальное кодированное (символическое),

визуальное некодированное (буквальное) [Барт 1989]. Иконический

комплекс, с точки зрения исследователя, содержит два рода означающих:

означающие, означаемыми которых являются реальные предметы, и

означающие, означаемыми которых являются идеи, образы, ценности.

Информaция 1-го типа является денoтативной; ее восприятие базируется на

антропологических знаниях и не представляет трудностей для потребителя.

Информация 2-го вида – коннотативна и основывается на ассоциативных

связях; ее понимание предполагает у реципиента знание культурного кода,

социальных контактов, этнокультур ных особенностей, т.е. информация 2 -го

вида допускает разнообразные толкования.
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Рекламное сообщение можно отнести к разряду социально и

эстетически значимых текстов, которые имеют такие признаки, как

цельность, связность и формально -содержательное единство.

Креолизованный характер рекламы проявляется в принципах

классификации рекламных сообщений в зависимости от социально -

нравственных критериев. Человек стремится идентифицировать себя с

определенной социальной группой, общностью, поддерживать определенный

социальный статус. Средством такой идентификации может явля ться

обращение человека к определенной группе товаров, соответствующих его

социальному статусу как потребителя. Создатели рекламных сообщений

используют это стремление в удовлетворении потребностей, доминирующих

в определенной социальной группе, направляя внимание потребителя на

товары, поддерживающие его социальный статус, и апеллируя к ценностям,

актуальным в данной социальной группе.

Нам импонирует классификация Е.Елиной [Елина Е. 2009], где

выделяются три вида, рекламы, в которых идеологическая и статус ная

составляющие отчетливо проявляются на семиотическом уровне, что связано

и со степенью креолизованности данных видов рекламы:

1) элитарная реклама;

2) сентиментальная реклама;

3) морализующая реклама.

В элитарной рекламе вербальный текст играет незначит ельную роль,

основная смысловая и знаковая нагрузка ложится на ситуацию,

отображенную в видеоряде или на картинке, т. е. на иконическую

составляющую. Суть такой рекламы заключается в ее утонченности,

ориентации на избранность аудитории, к которой она обращ ена, и на

передовые производственные достижения. Ключевые знаки здесь «успех»,

«избранность», «элитарность», «стиль». Примерами такого рода рекламы

часто является реклама вина, кофе, чая, дорогих машин.
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В сентименталъной рекламе вербальный текст играет такую же роль,

как и видеоряд (иконическая составляющая). Основным эксплуатируемым

мотивом здесь является семья, дом, дружба, любовь. Это должно отчетливо

прозвучать вербально, с определенным интонационным рисунком, и

визуально – с демонстрацией идиллической семейной жизни. Обе

составляющие оказывают сильное суггестивное воздействие.

Доминирующими ценностями становятся забота, здоровье, уверенность,

счастье, защита. На этом основана реклама йогуртов, «семейной» еды,

стиральных и гигиенических средств и т. д.

В морализующей рекламе основная смысловая нагрузка ложится на

вербальный текст. Например, сюжетная линия в данном виде рекламы может

развиваваться следующим образом: создается некая легенда (молодой

человек появляется в обществе, где все избегают с ним общ аться),

выдвигается определенная проблема (запах изо рта), а в качестве решения

проблемы предлагается товар (жевательная резинка). В соответствии с

моралью и нормами поведения в обществе реклама проектирует многие

проблемные ситуации и в вербальной части о тчетливо предлагает их

решение

К основным функциям КТ относят:

Информационная функция . Креолизованый текст сообщает в

вербально-визуальной образной форме лингвокультурологическую

информацию о том или ином событии или явлении. Его можно

рассматривать как инструмент создания образов неязыковых и языковых

явлений (подписи к карикатурам и рекламируемым товарам, слова  в

репликах персонажей), концептов, комплекса ассоциаций, прецедентных

феноменов. Он может информировать о быте, истории, социально -

политических и экономических проблемах  и т.д.

Коммуникативная функция заключается в том, что с помощью КТ

происходит диалог с потребителем. Креолизованные тексты  являются как

фактором, так и результатом успешной коммуникации.
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Образовательная функция.  Креолизованный текст может выполнять

образовательную функцию. Так, благодаря рекламе можно узнать о

назначении новых товаров и  новых моделях потребительского поведения.

Воспитательная функция , которая предполагает формирование при

помощи КТ нравственных норм, позитивных чувств и убеждений (в

частности, при помощи социальной рекламы и карикатуры).

Эстетическая функция. Так, реклама погружает  потребителей в

определенный эстетический контекст. «Красивые актеры, сочные краски,

приятная музыка, дизайн товаров  и интерьеров, пейзажи и животные – все

это небезразлично даже для того, кто далек от эстетического восприятия

окружающего мира. Все это так или иначе способствует формированию

вкуса и эстетических предпочтений»

Как известно, основными текстовыми категори ями являются цельность

и связность [Гальперин 2007]. Цельность представляет собой единство

текста, способность существовать в коммуникации как внутренне и внешне

организованное целое. Цельность рекламы как креолизованного текста

заключается в согласовании вербального и иконического компонентов и

прослеживается на содержательном, содержательно -языковом,

содержательно-композиционном уровнях

Связность состоит в содержательной и формальной связи частей

текста. Связность вербального и иконического элементов в с одержательном

плане  проявляется на семантическом уровне и может выражаться

следующим образом:

а) прямое соотношение между вербальными и невербальными знаками,

когда знаки обоих кодов обозначают одни и те же предметы или ситуации.

б) опосредованная денотативная соотнесенность между вербальными и

визуальными знаками, когда знаки обоих кодов обозначают разные предметы

и предметные ситуации, которые взаимодействуют между собой тематически

или ассоциативно
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в) наиболее часто в рекламном сообщении вербальные и невербальные

средства, дополняя друг друга, создают наглядный и выразительный образ.

В соответствии с расположением вербальных и визуальных элементов

рекламы, можно выделить «наиболее частотные структуры:

1) доминирующая роль текста ; 2) доминирующая роль изображения; 3) текст

как комментарий к изображению; 4) изображение как иллюстрация к тексту;

5) независимые номинативные взаимоотношения (изображение и текст

самостоятельно несут информацию с одной целью – назвать предмет

рекламы); 6) независимые отношения (и изображение, и текст участвуют в

создании контекста, динамической ситуации, в которой предъявляется

предмет рекламы); 7) текст как графически оформленная речь персонажа»

[Елина Е. 2009].

В рекламе важная роль отводится изображению. Визуальные элементы

в значительной степени помогают усилить воздействие рекламного продукта

на реципиентов. Они приковывают их внимание и создают эмоциональный

образ рекламного продукта. С помощью изображения акцентируется предмет

рекламы и возникает его ассоциирование с каким -то явлением из

повседневной жизни возможного потребителя. Визуальный компонент, как

правило, содержит добавочную коннотацию. Рекламный объект при этом

получает социальный статус, иногда акцентируются его место и роль в

культурном пространстве того или иного общества, а не его торговые

преимущества.

Рекламодатели обычно размещают изображение над текстом, что

позволяет в процессе просмотрового чтения завладеть вниманием

реципиента, а также подготовить его к восприятию рекламного сооб щения.

«Предъявление изображения перед текстом сообщения имеет ряд

значительных преимуществ: а) последующий текст является

обоснованным, он аргументирован изображением, т.е. дан объективно;

б) даже если графика лишь иллюстрирует текст, изображение несет бо льшое

количество информации, которую рекламодатель может в три секунды
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(именно столько по подсчетам ученых взгляд читателя задерживается на

изображении) «вложить» в адресата (крайне экономное и эффективное

средство воздействия и коммуникации); в) текст сокращается, избавляется от

ненужных подробностей, уже сообщенных изображением, что немаловажно,

так как цены на рекламу высоки; г) изображение быстрее вызывает

эмоциональную реакцию, чем текст, что в случае правильно выбранного

изображения способствует полож ительному настрою адресата на

последующее сообщение, вызывает его доверие и расположение;

д) положительные эмоции, вызванные первым впечатлением от изображения,

способствуют запоминанию рекламного сообщения в целом» [Елина Е.

2009:136].

Связность в КТ может обнаруживать себя с фабульно -языковой

стороны, когда смысловая подчиненность 1 -го элемента второму выражается

с помощью специальных языковых маркеров. Эта связность может

проявляться как имплицитно, так и явно.

Связность может проявляться одновременно со  стороны композиции и

содержания, когда части КТ отражают композиционно -смысловую

соотнесенность. Это обнаруживается в очередности расположения

невербальной и вербальной составляющих.

          Необходимо подчеркнуть, что содержательная информативность КТ

определяется как изображением, так и  текстом рекламного объявления. Как

известно, на иконическую часть приходится 1/2 нагрузки по передаче

информации. При восприятии рекламы  реципиент дважды расшифровывает

скрытый в ней смысл: выделяя изобразительный ко нцепт, адресат совмещает

с ним концепт вербальной части КТ и таким образом, возникает единый

концепт рекламного объявления.

Особая коммуникативная установка рекламы как креолизованного

текста требует тщательного отбора языковых средств. Коммуникативная

интенция рекламного сообщения в целом направлена на формирование у

потребителя однозначно положительного представления об объекте рекламы,
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а также на реализацию заключенного в рекламном сообщении концепта,

связанного с психологическим воздействием на  реципиента с целью убедить

его в справедливости оценки, даваемой товару, и  побудить к приобретению этого

товара. «Ценностная сторона концепта является определяющей для того,

чтобы концепт можно было выделить» [Карасик 2001: 5], что является

существенным для рекламы. Немаловажную роль при этом играет оценочная

лексика.

Оценочность проявляется в том, что объект рекламы наделяется

качествами, выделяющими его из числа других, подобных объектов.

Множество положительных оценочных коннотаций связано с осознанным

стремлением рекламодателя к созданию положительного впечатления о

предлагаемом товаре или услуге.

Поскольку основные функции рекламных текстов информативная и

воздействующая, то все языковые средства рекламы обычно направлены на

выполнение этих функций. Чтобы сообщить о каком-либо факте, нужно его

назвать и охарактеризовать, поэтому языковыми средствами реализации

информативной функции являются, прежде всего, имена существительные,

прилагательные и глаголы.

С помощью существительных можно кратко сообщить о  сфере

деятельности той или иной фирмы, а также выразить положительную

оценку. Имена прилагательные выражают оценку качества товаров и услуг.

Помимо средств информирования в языке рекламы выделяют также

средства убеждения. Повелительное и сослагательное н аклонение в рекламе

используются с целью убеждения адресата.

Глаголы, интерпретирующие эмоциональную оценку, могут отражать

эмоциональное состояние субъекта .

Положительные качества, свойства, функциональные возможности

объектов рекламы часто эксплицируются синонимичными оценочными

словами.
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Часто используются метафоры как наиболее распространенное

средство передачи оценочной информации. Основная функция метафоры

заключается в приписывании предмету какого -то признака или комплекса

признаков и представляет собой средство достижения необычайной

выразительности и новизны. Одной из функций метафоры является

экспрессивная функция. В рекламе м етафора призвана воздействовать на

чувства, желания, ценностную ориентацию адресата , т.е. наряду с

экспрессивной ей присущая и воздействующая функция. Кроме того, метафора

позволяет выделить высказывание в пределах рекламного текста  (рис.16).

рис.16

Частое использование метафоры в рекламных слоганах

обусловлено тем, что она порождает зрительные образы, которые в

процессе дальнейшего осмысления вызывают более тонкие связи

мысли, выражающиеся в переносных значениях, что приводит к

созданию отвлеченных понятий в системе мышления адресата

Использование эпитета предоставляет возможнос ть образно

охарактеризовать объект рекламы. Данная стилистическая фигура

через определение признака конкретизирует объект и подвергает его

эмоциональной оценке Например : Природные свойства, весеннняя

коллекция, заряжающий вкус, сильные волосы.
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рис.17

Зрительный ряд позволяет соз дать более яркий образ

рекламируего товара или услуги. Качественное фото придает

эмоциональность изображению и создаёт эффект присутствия

реципиента. Разнообразные рисунки также имеют определенные

достоинства: в них используются фантастические образы,

гиперболизация, гротеск и др.

Объект креолизованного текста образует семиотическое

пространство, где представлены разнообразные знаки, которые задают

культурные смыслы, выраженные в словесной или визуальной форме.

Р. Барт различал в иконическом элементе 2 уров ня:

денотативный, в котором реализуется собственно информация, и

коннотативный, отражающий добавочные смыслы эмоционально -

аксиологического характера. С помощью иконических элементов

(контуры, цветовое выделение, светотень и др.) возможно представить

любой рекламируемый продукт.

Невербальная информация располагает большим количеством

признаков, важных для ее прочтения; при этом смысл может

изменяться в соответствии с выбором того или иного шифра. Любой

человек пользуется своей системой кодов, воспроизводящих

единственный в своем роде смысл. У. Эко выделяет следующие коды

изображения:1) коды восприятия; 2) коды узнавания; 3) коды передачи;

4) тональные коды; 5) иконические коды (включая фигуры, знаки,
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семы); 6) иконографические коды; 7) коды вкуса; 8) стилистические

коды; 9) коды подсознательного [Эко: 1998].

Информация в креолизованном тексте складывается за счет

использования невербальных и символических знаков. Визуальный ряд

необходим при эмоциональном воздействии, при описании качества

рекламного продукта.  Логическая составляющая смысла (аргументы,

выводы и т.д.) передаётся с помощью языковых средств. Словесная и

визуальная части КТ тесно взаимосвязаны и составляют единое

многоуровневое семантическое пространство.

Резюмируя, подчеркнем, что распространение смысловой и

эмоциональной информации на вербальную и визуальную части

рекламного сообщения обусловливает его семантику. В пределах

рекламного текста происходит полилог различных элементов, которые

выполняют единые функции и призваны выполнить основную зада чу -

актуализировать позитивное отношение к предмету рекламы.

Сопоставленность элементов рекламного текста с данным предметом,

задачами компании, особенностями целевой аудитории и с

развертыванием темы рекламного объявления – вот основные

составляющие современной рекламы, которые обеспечивают ее

результативное воздействие.
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1.4.  Рекламное воздействие и привлечение внимания

Исследованиями психологов доказано, что восприятие и

переработка рекламной информации осуществляется под воздействием

множества различных факторов, но три из них присутствуют

практически всегда: это когнитивный (познавательный),

эмоциональный (аффективный)  и поведенческий (конативный)

факторы» [Мокшанцев; 2002:25].

Первый, познавательный компонент, имеет связь с тем, как

человек воспринимает рекламную информацию. При изучении данного

компонента предполагается анализ различного рода процессов

переработки информации: ощущение, восприятие, память,

представление, воображение и др. Исходя из того, что главенствующая

задача воздействия рекламы заключается в выделении рекламируемого

товара или услуги с целью привлечения внимания потребителей,

исследование когнитивных процессов актуально.

Важной составляющей когнитивной деяте льности человека

является ощущение. В связи с этим в рекламной деятельности

используются  различные их виды: зрительные (видео ряд), слуховые

(особенно актуально для радио передач), вкусовые (рекламные акции

различных продуктов питания), и др.

Исходя из экономических целей кампании используют иногда одни и

те же средства ощущений, например, шины для автомобилей только

зрительную, редко когда слуховую. Так же встречаются случаи

рекламных выставок, где используются двигательные, вибрационные и

другие ощущения.
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Другой пример: производитель какого -то продукта выпускает

ограниченную серию в рамках какого -то события (рис.18).

рис.1 8

На данных примерах видно, что необходимо и сследовать ощущения,

которые потенциальный покупатель испытывает при восприятии

рекламируемого продукта. Этого можно достигнуть путем измерения

ощущений, испытываемых человеком потребляющим рекламируемый товар.

Для этого используют специальные субъективные  шкалы, позволяющие

определить наиболее привлекательный для потребителя товар. Поскольку

такие эксперименты убедительны, то часто сами используются в качестве

рекламы. Например, видеоклип, где человеку предлагают две зубные пасты.

После этого демонстрируются преимущества товара, который рекламируют.

Второй важнейшей составляющей любого рекламируемого продукта

является – восприятие. Оно осуществляется чаще всего осмысленно. Здесь

важную роль играет узнавание. Поэтому часто рекламодатели используют

такие темы как «детство», «юность», «семья», или какой -то персонаж,

который вселяет уверенность, но в тоже время, что бы был «своим» (рис.1).

Реклама должна быть целостной на всём своём протяжении : это и

физическая, и психологическая, и символическая совокупность с крепкими
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связями. Общий эффект рекламы определяет всё: иллюстация, заготовки,

текст, логотип, верстка, общий образ (рис.1).

Наиболее долгосрочным для памяти является эмоциональный

компонент рекламы. Он определяет отношение субъекта к рекламируемому

товару, или услуге как с симпатией, антипатией, нейтрально, или

противоречиво.

Доказано, что она напрямую зависит от рекламной информации.

Например, если для авторитетного человека рекламируемый товар кажется

не привлекательным, то и своим собеседникам он может  внушить тоже самое

со ссылкой на рекламу.

Это получается потому, что эмоции носят личностный характер.

Эмоции связывают человека с собственным «Я». Таким образом,  если

потенциальный покупатель испытал позитивные эмоции, то он захочет

почувствовать это снова, совершив покупку. Например, часто звучит при

покупке подарок, или «скидка по четвергам». При составлении рекламного

текста важно учитывать время цикла восприятия,  для того, что бы эмоция не

оказалась прерванной, незавершенной и не вызвала чувств раз дражения, или

недовольства.

При исследовании компонента поведения после рекламы анализ

поступков потенциальных покупателей говори об эффективности рекламы.

Влияние рекламы предвосхищает принятое покупателем решение потому что

«реклама – это психологическое программирование людей» [Мокшанцев,

2002:42].

Сегодня в век цифровых технологий, хотя взаимодействие со

средствами массовой коммуникации и является добровольным, реклама

окружает нас повсюду. Людям приходится делать осознанный, или

неосознанный выбор в стону того. Или иного рекламируемого продукта.

Исходя из своих интересов люди становятся потребителями тех или

иных товаров или услуг. Их не увлекает чтение самих по себе рекламных
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объявлений, но в некоторых случаях реклама является неким толчком в

проявлении интереса и совершении покупки.

Рассматривая такие частые непроизвольные контакты с

рекламой, как переход с одной ссылки на другую, можно

засвидетельствовать то, что люди часто отсеивают рекламу с

конкретным известным лицом их интересует конкретный товар .

Например, «Nike с их кампанией «Just Do It» («Просто делай это»),

предназначается определенной аудитории – молодых атлетически

сложенных  мужчин и женщин, попавших в «капкан вялости» с их

наградами за физическую форму, настрой на пробуждение из этой

летаргии, верность стремлению не отставать от общественных норм и

неослабевающим желанием просто делать это» [Уэллс, Бернет,

Мориарти, 2003:27].

В данном случае товар предлагается как средство социального

символа, способ демонстрации принадлежности к референтной группе.

«Чтобы выполнить свое основное предназначение, реклама стремится

найти способ привлечь внимание, завоевать потенциального

покупателя, а потом его «соблазнить» и в конечном счете побудить

совершить покупку.

В связи с этим все многообразие приемов ориентировано на то,

чтобы представить покупателю его собственный образ, который

отвечает его же чаяниям и ожиданиям» [Мокшанцев, 2002:11].

Исходя из этого, современная реклама должна транслировать

сферу будущего потребления и преимущества при приобретении

данного товара, нежели информацию о данном товаре. Речь идёт о том,

что реклама снимает с себя информационную функцию и становится

некой социальной демонстрацией качеств определенной референтной

группы.
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Помимо всего вышесказанного рекламодателю необходимо

замотивировать потенциальных потребителей рекламных сообщений в

приобретении предложенного товара.

Исследователи психологии рекламы отмеча ют, что выбор

конкретного мотива для использования в рекламном обращении

происходит в процессе принятия решения на двух уровнях: 1) что

сказать (общий подход) и 2) как это сказать (технические приемы). В

качестве побудительных мотивов выступают: 1) интуици я

(предчувствие авторов, что какой -то подход будет наиболее

правильным при рекламе данного конкретного товара в конкретной

аудитории, 2) роль показателей качества и 3) роль данных

исследований образа жизни [Сэдидж, Фрайбургер, Ротцолл, 1989:207].

При создании рекламного обращения существуют основные

принципы привлечения внимания. Для того чтобы потребитель прочел

рекламное обращение целиком, или практически целиком необходимо

с особой тщательностью подходить к выбору слов, которые

используются в тексте. Непривычные или увлекательные заявления

«возбуждают мозг, требуя удовлетворения порождаемого ими

любопытства» [Гальперин, 2005:24].

Соответственно реклама должна быть правдивой и убедительной,

современной и грамотной, понятной и доходчивой. Запоминается

реклама красивая и безобразная, глупая и умная. Не запоминают

только серую, однотипную,  посредственную рекламу.

В теории рекламы существует правило: чтобы привлечь

внимание потребителя и достичь результата (принятия решения),

рекламный текст нужно помещать с емь раз, ибо:

      в первый раз – объявление не замечается,
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      во второй раз – замечается, но не прочитывается,

      в третий раз – прочитывается, но о нем не думают,

      в четвертый раз – над ним немного думают,

      в пятый раз – о нем говорят с друзьями,

      в шестой раз – появляется мысль о покупке,

      в седьмой раз - товар покупается [Ривс, 1969:18].

Это обусловлено тем, что семь, число которое наиболее прочно

умещается в оперативной памяти человека. Это относится и к другим

языковым элементам в тексте рекламы: семь букв в слове, семь слов в

предложении, семь предложений в тексте, семь композиционно

выделенных элементов (рис.1).

При частом повторении текста происходит его дезинтеграция,

вследствие чего он распадается на отдельные буквы или звуки. Такое

явление называется вербальной сатиацией.

Чаще всего встречающиеся слова намного дольше сохраняют

своё значение, чем малознакомые. По причине того, что короткие

знакомые слова противостоят статиции их чаще всего используют в

рекламе (рис.1).

Также долго сохраняют значение и звукоподражательные слова,

языковые единицы  у которых тесно связаны значение и звучание

(такие слова, как «шорох», «шепот»). К примеру,  « ICE. ОхлаждАЙС!».

Чтобы привлечь внимание потребителей в  рекламных текстах

создают особые рекламные сочетания и необычные

словоупотребления, это вызывает появление в рекламе так называемых

«ключевых слов» – слов, которые наиболее часто встречаются в

рекламных текстах. Ключевые слова призваны прямо или косвенно
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описывать потребности покупат елей, и должны присутствовать в

рекламных слоганах и текстах обращений, невзирая на кажущуюся

стертость их значений. Применение ключевых слов оправдывается

функциональной целесообразностью, эффективностью.

Известнейший американский теоретик рекламы  Дэвид Огилви

приводит список таких слов, принадлежащих к одному лексико -

семантическому ряду: безвозмездно, новый, улучшение,

поразительный, удивительный, сенсационно, примечательно,

восхитительный, очаровательный ( charming), быстро, легко, Ваш шанс,

последний шанс, удобный, освобожденный от чего -либо, современный

, молодой, наслаждение [Огилви, 2003 :77].

Направить свое внимание на текст побуждает также  всякое

упоминание о новинках. Большой силой в рекламе пользуются слова

«бесплатный» и «новый».

  К примеру: Попробуй Интернет бесплатно в течение трех месяцев.

      Новый блеск для губ. Весь цвет. Всё сияние.

Новинка! Роскошь бриллиантов на ваших ногтях!

      Купи телевизор и получи второй бесплатно в сети магазинов

Эльдорадо!

Известно, что хороший рекламный текст, включает в себя пять

основных элементов к ним относятся заголовок, подзаголовок,

основной текст,  подписи и комментарии, слоган (или рекламный

лозунг).

            В рекламе краткий текст наиболее сильно воздействует на

целевой рынок  в котором люди, быстро теряют интерес к чему -либо.
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           Заголовок является стержнем рекламы и дает наиболее сильный

посыл к покупателю.

           Во многих сообщениях присутствует слоган, который является

словесным эквивалентом логотипа фирмы. В слогане отражается и

концентрируется позиция фирмы, он делает ее привлекательной для

клиентов, например:

      “Panasonic. -Идеи для жизни .

      “Nokia. -Соединяя людей.

Слоган выполняет очень важную роль в композиции рекламного

текста. Слоган – четкая, ясная и лаконичная формулировка основной

идеи рекламного обращения; словесная формула, фиксирующая

замысел акции; рекламный лозунг, фиксирующий характерные

особенности деятельности рекламодателя и являющийся элементом

(вербальной составляющей) фирменного стиля.  Выделяется ряд

основных требований к слогану – это:

- концентрация сути коммерческого предложения,

- относительная краткость при большой эмоциональной

       насыщенности,

- простой и легкий язык, способствующий лучшему  восприятию и

запоминаемости.

В основе слогана лежат ключевые слова, постоянно

оказывающие воздействие на психологию человека.

Исследователями также выделяется еще одна характеристика –

слоган должен легко переводиться на иностранные языки.
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Необходимо подчеркнуть, что должна существовать логичная

простая связь между способом привлечь внимание и способом

превратить внимание в интерес. Потребитель  не является пассивным,

открытым всем и всяческому влиянию существом, поведение которого

в сфере личного потребления поддается жесткой регулировке.

1.5.Языковые особенности рекламных текстов

Современная филологическая наука выделяет четыре уровня языковой

компетентности личности: лингвистика, стилистика, риторика и поэтика.

Первый уровень задается естественным пребыванием человека в среде того

или иного национального языка. Остальные три уровня являются

результатом специального обучения [Шатин, 2002: 57].

Владение стилистикой предлагает возможность говорить об одних и

тех же предметах, используя различные стилевые системы языка, причем

переход от одной системы к другой осуществляется автоматически как

средство изменения ситуации. В отличие от стилистики риторика

предполагает использование заранее заготовленных текстов с той или иной

целью. Владение поэтикой означает способность составлять художественные

тексты в стихотворной и прозаической формах.

В рекламе оказываются задействованными все четыре уровня языковой

компетентности, однако доминирующим признается уровень риторики, т. к. в

основе рекламного текста лежит принцип коммуникативного события

[Шатин, 2002: 58].

Две с половиной тысячи лет назад Аристотель выделил три составные

части риторики, которые могут быть применимы и к рекламному тексту:

логос – система доказательств

этос – система соответствий речи определенному фону социальных

верований

пафос – непосредственное выражение чувств в отношении предмета

речи.
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Рекламный текст как речевое произведение по ряду своих качеств

обнаруживает значительное сходство с текстом художественной

литературы.  В тексте рекламы эти составляющие определенным

образом трансформируются.  При рассмотрении этих двух видов текста

по взятым за основу риторическим категориям –  логосу, этосу и

пафосу – можно установить некоторые параллели.

Этос рекламного сообщения, как и этос художественного текста,

всегда предполагает наличие какого -либо законченного сюжета,

действующих лиц, места и вр емени действия. Следует отметить, что в

обоих случаях, все указанные параметры задаются автором речевого

произведения, то есть носят условный, нереальный характер, имеющий

опосредованное отношение к действительности [Медведева, 2003:110].

В этосе рекламного текста основной проблемой становится

согласование принятых в данной культуре стандартов с образом,

который создает для себя потенциальный потребитель рекламы.

Положительный фон предполагает в рекламном тексте

программирование не только имиджевых свойств товара, но и образа

потенциального обладателя товара.

Использованные для создания речевого произведения и

составляющие логос языковые средства, как в рекламном тексте, так и

в тексте художественной литературы, обладают двумя планами

выражения: с одной стороны, они употреблены в определенном

значении и передают общее смысловое содержание текста; а с другой, -

совокупность значений языковых единиц служит выражением

образного содержания произведения, скрытых смыслов, заложенных в

тексте автором. В основе лого са рекламного текста лежит резкое и

неожиданное смещение области доказательств (то есть приведение

логических доводов и фактов в подтверждение своих тезисов) в

область убеждений (то есть внушение доверия к своим тезисам
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посредством обращения к интуиции и ч увствам клиента) [Шатин,

2002:60]. При этом следует помнить, что такое смещение имеет в виду

не психологическую, а лингвистическую основу.

Пафосом, определяющим намерение автора, целью создания

данного произведения словесности, в обоих случаях становится

воздействие на адресата. В художественном тексте воздействие

оказывает его идейно-образное наполнение, а в рекламном тексте

определяющим становится «идейно -этическое содержание», то есть

имидж товара или фирмы-производителя [Медведева, 2003:111].

Большинство специалистов считают, что сущность рекламного

текста заключается в снятии эффекта пафоса за счет юмора и смежных

с ним категорий. «Остроумие – это не то, что придается рекламному

тексту извне, но то, что произрастает изнутри»[Шатин, 2002:61].

Основным требованием, предъявляемым к языку рекламного

объявления, является максимальное количество информации при

минимальном объеме текста. Массовость рекламы как источника

информации, ее ориентированность на потребителя обусловливает

общедоступность и простоту изложения материала. Требование

демократичности языка предполагает использование в рекламном

тексте значительного количества разговорной лексики, а максимальная

сжатость изложения должна сочетаться здесь с выразительностью и

экспрессивностью.

Наличие нескольких планов содержания в рекламном тексте

также обусловлено необходимостью воздействия на аудиторию.

Основными средствами, помогающими в создании многоплановости

содержания, как в художественной литературе, так и в рекламе,

являются тропы, фигуры речи и фразеологизмы, которые согласуются с

общей коммуникативной задачей рекламных текстов, поскольку
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объединяют в себе предметно -логические и эмоционально -

экспрессивные элементы значения (и, соответственно, номинативную и

экспрессивную функции), а также н естандартность внутренней

языковой организации и стандартность речевого употребления.

Таким образом, базируясь на лингвистических основаниях, по

своим структурным, языковым и функциональным особенностям

рекламный текст действительно характеризуется значите льным

сходством с текстом художественной литературы. Это сходство

позволяет производить лингвостилистический анализ рекламного

текста, что важно для данной работы, так как он поможет определить

особенности использования прецедентных феноменов в рекламных

сообщениях.
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Выводы по Главе I

Прецедентные феномены являются сложным многоаспектным

явлением, что подтверждается разнообразием методик, применяемых при

изучении данных единиц в различных текстах.

Возможность прецедентных феномено в лаконично и экспрессивно

передавать информацию обусловливает их активное использование в рекламе

для более эффективного воздействия на реципиента.

Хотя реклама имеет длительную историю, в культуре ХХ века она

занимает специфическое место. Особенность рек ламы в том, что она

существует вне желания и воли воспринимающего его субъекта и, в

конечном счете, подчиняет и волю, и желания своим целям.

Рекламный текст является разновидностью современного мифа, в

качестве такового он имеет устойчивое (формульное) стр оение (AIDA);

главной целью рекламного текста является не представление свойств товара,

а внушение покупателю мысли, что, приобретя товар, он делается

одновременно и счастливым, и свободным.

Учет законов психологического воздействия на сознание клиента

оказывается решающим при создании рекламного текста. Составление

рекламного текста – творческий процесс, родственный искусству

психотерапевта.

Ценность рекламного текста определяется его сове ршенной языковой

формой, полностью раскрывающей идею, основной замысел и содержание

рекламы
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Глава 2  Виды прецедентных феноменов в языке рекламы

2.1. Основные направления исследования видов прецедентных

феноменов

В научных трудах по лингвистике представлен анализ прецедентных

феноменов с позиций  их вербализации. При этом вербализация трактуется

как механизмы вербального (словесного) введения определенного

когнитивно значимого прецедента в какой -либо дискурс и дискурс языковой

личности в целом [Боярских 2008: 74].

С. Л. Кушнерук проводит сопоставительный анализ использования

прецедентных имен (ПИ) в  российской и американской рекламе,

останавливаясь на их функциональных и содержательно -семантических

свойствах. В диссертации представлены связи ПИ с распространенными

текстами и ситуациями. При анализе функциональных свойств описываемых

прецедентных имен выявляется специфика актуализации дифференциальных

признаков прецедентных имен и соотнесенность их с первичным денотатом.

Автор полагает, что проявление функциональных свойств ПИ в текстах

российской и американской рекламы связано со спецификой их семант ики  в

пределах стилистического приема, содействующего реализации

закрепленных за рекламой функций – привлечь внимание, вызвать интерес,

проинформировать о товаре/услуге, склоняя к определенному

мнению/действию. Исследователь делает правомерный вывод  о том, что

использование ПИ в российской и американской рекламе соответствует

особенностям механизмов речевого воздействия, характерным для каждой из

национальных культур [Кушнерук 2006].

 О. К. Мжельская считает, что прецедентные имена библейского

происхождения представляют собой динамическое единство собственно

лингвистического содержания и национально -культурного компонента; в



56

каждом языке они имеют определенный национально -культурный компонент

значения [Мжельская 2008].

О. В. Кирпичева, изучая антропонимы в рекламе, соотносит ПИ с

категорией «достоверности/надежности». Результатом этого является

функционирование прецедентного имени – носителя определенных качеств и

черт характера в рекламе в качестве  логического или эмоционального

аргумента, подтверждающего надежность и качество товара. Автор отмечает

наличие в  рекламном тексте прагматонимов, образованных от прецедентных

имен с устойчивым ассоциативным компонентом значения: коньяк

«Наполеон», косметика «Christian Dior», сигареты «Петр I», пиво «Три

медведя» [Кирпичева 2007].

 Е. А. Нахимова обращается к закономерностям текстовой и

дискурсивной реализации ПИ и выделяет следующие положения

предлагаемой классификации:

— коннотативное (с изменением предметной соотнесенности) и

денотативное (без изменения предметной соотнесенности) использование

прецедентных имен;

— использование прецедентных имен в структурно транс фор-

мированном или структурно не трансформированном виде (с изменением

грамматических свойств или без их изменения);

— использование прецедентных имен в составе текстового поля или

в изолированном виде;

— способ указания на источник прецедентности (название

произведения, его автор, историческая эпоха, национальная принадлежность,

атрибут прецедентного имени и др.);

— использование лексических и грамматических показателей не

вполне традиционного смысла имени и графическое указание на

прецедентность (кавычки, курсив и др.).
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По мнению автора, ПИ выполняют следующие  функции: оценочная,

моделирующая, прагматическая, эстетическая, парольная, людическая и

эвфемистическая[Нахимова 2007].

Е. С. Бриченкова в своих трудах [Бриченкова 2006, 2007] ставит целью

выявление способов реализации прецедентных высказываний (в изначальном

и трансформированном виде) в текстах СМИ. Она представляет с ледующие

классификации прецедентных высказываний:

1. Классификация прецедентных высказываний в зависимости от

актуализации в контексте того или иного уровня значения высказывания

(поверхностного, глубинного и системного смысла): высказывания,

обладающие только поверхностным значением, высказывания, обладающие

поверхностным и глубинным значениями («автономные»; высказывания,

понимание системного смысла которых возможно только при соотнесении с

текстом/ситуацией-источником; обладающие только глубинным значен ием).

2. Классификация прецедентных высказываний по уровням

прецедентности (автопрецедентные, социумно-прецедентные, национально-

прецедентные, универсально-прецедентные).

3. Классификация прецедентных высказываний с точки зрения

происхождения.

4. Классификация трансформированных прецедентных высказываний

(варьирование семантики прецедентного высказывания; видоизменения

лексического состава прецедентного высказывания, представленные

субституцией различного типа; грамматическое варьирование структуры

прецедентного высказывания; количественные изменения компонентного

состава прецедентного высказывания, структурные изменения прецедентного

высказывания).

5. Классификация ПВ по степени «устойчивости» в когнитивной базе

(«вечные», «сохраняющиеся/изменяющиеся», «рождающиеся»  (новые),

«умирающие»).
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6. Классификация ПВ с точки зрения сферы употребления

[Бриченкова 2007].

Т. Н. Тимофеева, рассматривая англоязычные научные тексты,

анализирует прецедентное имя, прецедентное высказывание и прецедентную

ситуацию. В качестве феноменов, характерных для научных экономических

текстов, выделяются прецедентный факт и прецедентная модель. Автор

предполагает, что прецедентные тексты исключаются из общей типологии

прецедентных феноменов в научных экономических текстах, поскольку,

являясь основным «поставщиком» прецедентных феноменов, никогда не

употребляются в других текстах целиком. Обращение к прецедентным

текстам осуществляется посредством прецедентных имен, прецедентных

высказываний и языковых средств, которые являются основой формирования

прецедентности других феноменов.

Прецедентный факт трактуется как положение, хорошо известное

представителям экономического сообщества, не требующее дополнительных

подтверждений и объяснений. В научных экономических текстах наряду с

вербальным изложением информации для ее кодирования используются

различные схемы, диаграмм, графики, таблицы и т. п. Автор делает вывод о

том, что данные средства целесообразно назвать прецедентными моделями,

т.е. такими моделями, которые широко используются, узнаю тся и правильно

интерпретируются представителями научного экономического сообщества.

Прецедентные имена, прецедентные высказывания, прецедентные ситуации,

прецедентные факты и прецедентные модели выступают одним из способов

репрезентации экономических знан ий в научных текстах [Тимофеева 2008].

О. С. Боярских выявляет три способа вербальной репрезентации

литературных прецедентных феноменов: использование литературного

прецедентного высказывания, литературного прецедентного имени,

описательная вербализация художественного текста или его сюжетной части.

При классификации прецедентных единиц с позиции наличия/отсутствия

связи с текстом-источником обнаруживаются семантически связанные и
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автономные литературные прецедентные высказывания; семантически

связанные литературные прецедентные имена (вымышленные имена) либо

нерелевантные по данному критерию (реальные имена); случаи описательной

вербализации обнаруживают связь с текстом -источником. Результаты

анализа когнитивной структуры прецедентных феноменов позволяют ав тору

говорить о наличии специфических элементов в когнитивной структуре

прецедентных высказываний (поверхностное, глубинное 1 и глубинное2

значение) и прецедентных имен (дифференциальные признаки, атрибуты,

оценка) и о синтетическом характере когнитивной ст руктуры описательной

вербализации, обнаруживающей связь как с именами, так и высказываниями.

[Боярских 2008].

В данном разделе мы хотели представить разнообразие подходов к

рассмотрению типов прецедентных феноменов в научной литературе.

2.2. Прецедентные имена

Прецедентные имена  (ПИ) – это имена, которые входят в

когнитивную базу, т.е. «инвариантное представление обозначаемого ими

«культурного предмета» является общим для всех членов лингвокультурного

сообщества» [Гудков 2003: 146].   Зна ковое значение ПИ состоит из четырёх

компонентов: 1) первичный референт или прототип (предмет, обозначенный

именем); 2) денотат или экстенсионал (образ, возникающий в сознании при

обращении к имени вне контекста); 3) сигнификат или интенсионал

(комплекс дифференциальных признаков, складывающихся на основе

инварианта денотативного образа) и 4) вторичный референт (предмет,

обладающий признаками, входящими в интенсионал). Особенности

семантики обусловливают свойство прецедентных имён не только указывать

на конкретного индивида, но и обозначать некоторое множество объектов,

выполняя дефинитивную функцию (Гудков 1999 (а); Кушнерук 2006: 31).С

точки зрения   Д. Б. Гудкова, ПИ  в наибольшей степени отражают систему



60

эталонов культуры общества, задают определенную це нностную шкалу и

парадигму социального поведения [Гудков 2003].

Использование ПИ «влечет за собой некоторую апелляцию к чему -то

известному, некоторому факту, который за ними стоит» [Прохоров 2004:

153]. Так, если название кафе верно влияет на реципиента, т о у него

формируется ассоциативная связь «название кафе – представление о кафе».

Магазин «Боярыня Морозова» назван так исходя из ассоциации с картиной

Сурикова, где она изображена в собольей шубе .

рис.19

рис.20
Прецедентные имена обозначают конкретных людей, места,

события и формируют класс индивидуальных имён, то есть имён,

область определения которых состоит лишь из одного элемента,

экстенсионал этого имени включает один объект ( Колумб, Плюшкин,

Магадан, Бородино). Подчеркнём, что статусом прецедентных

обладают только те индивидуальные имена, которые входят в

когнитивную базу, то есть инвариантное  представление обозначаемого

ими «культурного предмета» является общим для всех членов
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лингвокультурного сообщества и воспринимается как образец тех

свойств, которыми обладает целая группа объектов и которые не

теряют при этом своей индивидуальности. Преце дентным именам

принадлежит ключевая роль в представлении определенных моделей

поведения, одобряемых или осуждаемых обществом [Гудков 1997:

126].

Включение прецедентных имён в рекламные произведения

актуализирует диалог с другими текстами культурной семиос феры,

география которых впечатляет своим разнообразием. Перейдём к

рассмотрению сфер культуры, отсылка к которым выявлена как в

российской, так и в американской рекламе.

Художественная литература

На первый план в российской печатной рекламе выдвигается

культурная сфера «Художественная литература» (41,2%),

представленная именами писателей и героев литературных

произведений, которые формируют фонд знаний, общих и

обязательных для представителей российской лингвокультуры.

Наиболее частотными по количеству сло воупотреблений оказываются

имена писателей: А.С. Пушкин, Ф.М. Достоевский, У. Шекспир, О.

Уайльд, А.П. Чехов, Н.В. Гоголь, Л.Н. Толстой, Б.Л. Пастернак,

О. де Бальзак, И. Гёте, И. Ильф и Е. Петров и др.

Максимальное количество обращений в российской рекл аме

связано с именем родоначальника русской литературы и создателя

современного русского литературного языка А.С. Пушкина:

1) Средство от комаров : «Ох, лето красное, любил бы я тебя, когда б

не зной, да пыль, да комары, да мухи», – вздыхал Александр

Сергеевич… Перефразируя известную рекламу, можно сказать: как не
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повезло Александру Сергеевичу  и как повезло нам! У нас есть «ДЭТА»

(Я покупаю, 2015, май).

2) Ресторан: «В традициях русского гостеприимства всегда был

богатый стол, заполненный пирогами, разносолами, мясом и дичью,

медовым пивом и вином. Как было у Пушкина: «Не скоро ели предки

наши». Это вам не безвкусный фаст -фуд или новомодный суши-бар.

Речь пойдет о настоящей русской кухне. Ресторан «Русская охота» вот

уже 6 лет каждый день с часу дня и до часу ночи гостеприимно

открывает двери своим гостям, поддерживая добрые традиции

настоящей русской кухни» (Стольник, декабрь 2016 – январь 2017).

3) Салон «Мир каминов»: «Традицию не шататься в Новый год по

друзьям, а справлять его культурно – с барышней у камина, в России

ввёл, естественно, Пушкин. О чём и написал четырёхстопным хореем:

Звучно стрелка часовая

Мерный круг свой совершит,

И, докучных удаляя,

Полночь нас не разлучит.

Я забудусь у камина,

Загляжусь не наглядясь…

Ну и так далее. Сегодня этот очаг культуры можно установить

практически при любых жилищных условиях и вкусовых запросах: в

каталоге фирмы «Мир каминов» − больше тысячи вариантов. Есть

классический, почти как у Пушкина – отделанный дорогим

версальским ракушечником, с полочкой из редких древесных пород. На

полке непременно должны стоять канделябры и томик стихов, а над

камином – висеть антикварные часы с боем» ( City Гид, 2014, ноябрь).
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Большую группу составляют вымышленные прецедентные имена,

денотатами которых являются герои произведений русской и мировой

литературы. В российских рекламных произведениях фигурируют

такие имена, как Остап Бендер, Атос, Золушка, Айболит, Обломов,

Скарлетт О’Хара, Пантагрюэль, Снежная королева, Ромео, Робинзон

Крузо, Три толстяка и др.

Остап Бендер;

1) Общепит «Золотой телёнок» : «Заседание продолжается! Господа!

Командует парадом Великий комбинатор . В его руках еда –

искусство, доведенное до совершенства» ( Выбирай, 2016, № 18).

2) Ресторан: «Дамы, господа, а также их товарищи! Поход в гости –

самый приятный подарок, особенно если вы идёте в гости к Великому

комбинатору. Кухня О’Бендера может четырьмястами абсолютно

честными способами доставить радость гостям ре сторана» (Я покупаю,

2016, февраль).

3) Салоны мужской одежды KENZO : «Оказывается, молодые люди,

выбирая костюм к выпускному, меньше всего интересуются

традиционной «тройкой». Они скорее поменяют старые джинсы на

новые − с оригинальными вставками. Либо пре дпочтут тёмно-синюю

рубашку и белые брюки – бразильская мечта Остапа Бендера: «И… о

чём говорить! Полтораста миллионов человек, и все поголовно в белых

штанах» (Ва-банк,.2016, 9 июня).

Пантагрюэль (4):

1) Реклама сотейников: «Доподлинно неизвестно, умел ли

Пантагрюэль готовить. Но если да, то гусятница WMF пришлась бы

ему ко двору – в ней умещается сколь угодно крупный гусь или

молочный поросёнок средней упитанности. Благодаря толстым
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боковым стенкам и дну, устроенному по пр инципу сэндвича, тепло

равномерно распределяется по всей поверхности» ( City Гид, 2016,

июнь).

2) Пивная ресторация: «Уютный кабачок в духе старой Франции – это

лучшее место для любителей вкусно поесть. Приятно зайти в гости к

добродушному толстяку Пантагрюэлю! О, у Пантагрюэля отменный

аппетит, поэтому поварам приходится постараться, чтобы ублажить

хозяина заведения!.. Настоящий праздник живота! Пантагрюэль до

конца лета прославляется: бокал «Хугарден» + крылышки к пиву всего

за 350 руб.» (Выбирай, 2016, № 16).

Вымышленных прецедентных имён (57%) в российских рекламных

текстах оказывается больше, чем реальных (43%). Численное

превосходство вымышленных прецедентных имён в данной сфере

свидетельствует о том, что рекламист выстраивает сложный ряд

отношений, презентуя товар/услугу чаще не прямым образом, а

косвенным – с учётом психологической потребности адресата в

отождествлении себя с неким идеальным героем. «Герой» опосредован

культурой, то есть обладает повышенной притягательностью,

ценностью для адресата,  поэтому включение вымышленных

прецедентных имён в рекламный текст является приёмом

моделирования приукрашенной, гиперболизированной

действительности посредством опоры на образы, опосредованные

культурой и имеющие особое значение для человека в эмоциональн ом

плане. Прагматический потенциал обращения к вымышленным

прецедентным именам – создание дополнительного стимула

вовлечённости в рекламную ситуацию.

Киноискусство
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Другим значимым источником,  в российской рекламе, является

культурная сфера «Киноискусство» . В российской рекламе она

составляет 13,6% от общего числа прецедентных имён и формируется

именами актёров, кинорежиссёров: М. Монро, Дж. Лопес, М. Дитрих,

Ч. Чаплин, Д. Мур , Д. Депп , С. Дж. Паркер, Ф. Феллини, М.Шукшина,

М. Башаров, Б. Бардо; а также героев художественных и

мультипликационных фильмов: Петруха, Ю. Деточкин, Ж. Лукашин,

Индиана Джонс, Вася Рогов, Игорь Плахов, Джедаи, Ганнибал Лектор

и др.

М. Монро:

1) Ресторан «Малахит»: «Добро пожаловать в атмосферу новогодней

Америки. В мир чёрно-белого кино, где вас встретит банда гангстеров,

шокирующая Мэрилин Монро, обольстительные красотки, вы ощутите

вкус жестокого кантри. Окунитесь в мир ночного кабаре… Все

уважающие себя авантюристы и их красавицы будут здесь. А вы?»

(Выбирай, 2017, № 23).

2) Салоны мебели: «Если же вас тянет к бессмертию, купите диван

кого-нибудь из известных дизайнеров – например, «Бродвей»

Владимира Кагана, работавшего с Мэрилин Монро» (Календарь, 2016,

№ 6).

3) Стразы, нашивки SWAROVSKI : «В самой запоминающейся сцене

двадцатого века Мэрилин Монро исполняет песню «Бриллианты –

лучшие друзья девушек» – в чём бы вы думали? – В платье с

кристаллами Swarovski… Сияющие, притягивающие внимание

украшения являются самым ярким отражением слияния стиля и

звёздного статуса» (NZ, 2016, № 23).

Женя Лукашин:
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1) Квартиры в кирпичном жилом комплексе : «Новый год в новой

квартире – лучшего не придумано со времён великого перелёта Жени

Лукашина из Москвы в Ленинград. Именно в так ом сочетании нового

вы вправе рассчитывать на самые прекрасные перемены в вашей жизни

и добрую иронию Судьбы, потому что её капризная сестрёнка Удача

очень любит стучаться в двери новых квартир» ( NZ, 2017, декабрь).

Индиана Джонс:

1) Вазы: «Вазы «Фетский диск» и «Африка», изготовленные из

шамотной глины, наверняка пришлись бы по вкусу знаменитому

кинопрофессору Джонсу. Таинственные письмена, обнаруженные на

острове Крит и скопированные на этой круглой вазе, обладают

магической силой!» (Стиль, 2005, № 8).

Анализ соотношения реальных и вымышленных прецедентных

имён в данной сфере свидетельствует о численном превосходстве

реальных прецедентных единиц: 82,3% – в российской рекламе. Такая

особенность объясняется популярностью жанра, задающего типаж

человека-модели, в лингвокультуре. Рекламисты делают ставку на то,

что адресат, в подсознательном стремлении стать ближе к своему

кумиру, приобретёт рекламируемый товар или воспользуется услугой.

С психологической точки зрения, они активизируют один из

сильнейших двигателей поступков человека – мотив уподобления.

Музыка

Третьей по количеству прецедентных имён в российской (9,7%)

рекламе является культурная сфера «Музыка», объедин яющая имена

популярных певцов, композиторов и исполнителей классической

музыки. В российских рекламных произведениях выявлены следующие

имена: Битлз, А. Макаревич, Мадонна, Шер, А. Пугачёва, Э. Пресли,

Моцарт, Т. Тёрнер, К. Орбакайте, София Ротару,
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А. Макаревич:

1) Ресторан: «Многогранник удовольствий. Пять лет в центре

внимания не только челябинцев, но и гостей города. Сюда любят

заглядывать на огонёк главный машинист времени Андрей Макаревич,

довольно известные, но в связи с предстоящими выборами с тавшие

временно безымянными депутаты Гос. Думы и другие знаменитости»

(Ресторация, 2016, № 2).

2) Центр бильярдного спорта:  «Таинственный полумрак зала, зелёное

сукно столов, росчерки кия… Достаточно сказать, что такие знатоки

бильярда и прекрасные игроки,  как Леонид Якубович и Андрей

Макаревич, не упускают случая, бывая в нашем городе, обязательно

посетить «Пирамиду» и сыграть здесь несколько партий» ( Стиль, 2017,

№ 5).

Битлз, Э. Пресли:

1) Музыкальный диск: «…Это громадный кусок прошлого, с мясом

вырванный из середины 80-х, когда мы были молодые и чушь

прекрасную несли… Дитер опередит и Элвиса и Битлов, вместе

взятых…» (Выбирай, 2016, № 4).

2) Одежда: «Одежда Polo Garage − откровенно обтягивающая и

зазывно сексуальная, яркая и нетривиальная, и одновременно  удобная.

Как можно спокойно пройти мимо вызывающих перцев или Элвиса

Пресли на мужских сорочках?» (Стольник, 2016, март).

Политика

Немаловажной сферой-источником прецедентных имён является

«Политика». По количеству прецедентных имён она занимает

четвёртое место и составляет 9,4% в российской рекламе. Данная сфера



68

включает имена известных политических деятелей. В российской

рекламе обозначились следующие прецедентные имена: В.В. Путин,

В.И. Ленин, Б. Жириновский, У. Черчилль, М.С. Горбачёв, Б. Немцов ,

И. Хакамада, и др.

Одним из наиболее частотных в российской рекламе является имя

действующего президента России. Его деятельность и личные качества,

оцениваемые обществом в целом как позитивные, придают

«значимость» рекламируемым услугам и способствуют укрепл ению

репутации фирм, их предоставляющих.

В.В. Путин:

1) Ночной клуб: «Такое скромное обаяние южнонемецкой буржуазии:

стены под камень, столы-стулья морёного дерева, строгое семейство

фахверковых опор. В общем, с виду всё – как любит Владимир

Владимирович, если верить тому, что пишут его сентиментальные

биографы» (City Гид, 2017, май).

2) Магазин: «Милые девушки! Вы хотели «такого, как Путин»? Нет

проблем! Англо-русский комбинезон BAON для любых морозов.

Шапочка BASK от отечественного производителя и горны е очёчки.

Оденьте в этот костюмчик любого парнишку, поставьте его на лыжи и

пустите с горки. Со спины – так чистый Путин в Абзаково!» (City Гид,

2004, ноябрь).

3) Ресторан: «Армянские общины в течение столетий бок о бок с

другими народами России создавали  мощь и величие нашей страны».

В.В. Путин. Мы продолжаем традицию. Ресторан «Луси» ( Выбирай,

2018, № 6).

Проанализировав основные источники прецедентных имён,

перейдём к рассмотрению менее «активных» сфер культурного знания,
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среди которых в российской рекл аме выделяются «Живопись»,

«Наука» и «Мифология».

Живопись

Отметим, что и в российской рекламе культурная сфера «Живопись»

включает имена художников, а также персонажей известных полотен.

В процентном выражении данная сфера составляет 3,8% в российской

рекламе. Среди наиболее частотных в российской рекламе следующие

имена: Матисс, С. Дали, Микеланджело, Леонардо, П. Пикассо, Э.

Уорхолл, К. Моне и др. В числе вымышленных – Джоконда , Даная.

Микеланджело:

1) Двери: «Двери – как искусство. Говорить об этом вс ё равно, что

пытаться объяснить великолепие произведений Россини, Вивальди или

Микеланджело. Это надо видеть и чувствовать» ( Стиль, 2017, № 20).

2) Коллекция классической мебели : «Совершенство – это не мелочь».

Микеланджело… Мебель такого класса качества и  отделки сравнима

лишь с продукцией небольших высокопрофессиональных итальянских

мебельных фабрик…» (Стиль, 2017, № 1−2).

Даная :

Спальни: «Округлые складки и тяжёлые кисти ниспадают с массивного

золотого полога подобно божественному дождю над ложем Данаи…

Окуните своё утреннее пробуждение роскошью великолепной

спальни» (NZ, 2017, апрель).

Наука

Культурная сфера «Наука» обширнее представлена в российской

рекламе, 7,6% от общего количества прецедентных имён. Она
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объединяет известные имена: химик Д.И. Менделеев; физики: И.

Ньютон, А. Эйнштейн; философы: Сократ, Платон, Конфуций, Лао

Цзы, Ницше; биологи: Ч. Дарвин, Г. Мендель и др.

Д.И. Менделеев:

Услуги химчистки:

Вы в плаще своём любимом

Прокатились на природу.

Развели костёр, чтоб греться

Или сделать шашлычок,

А вернувшись, разглядели,

Что весь плащ испачкан в саже!

Отстирать не получилось –

Вы грустите, плащ висит.

Но отчаиваться рано!

Отправляйтесь в супермаркет

И купите там напиток,

Что так любит Менделеев.

Им облейте плащ и ждите:

Скоро сажа вся исчезнет.

А остатки допивайте.

Чистый плащ − хороший повод. (Соседи, 2015, 22 октября).

Конфуций :
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Автомобиль Mercedes-Benz: «Просвещённый, мудрый человек всегда

старается помочь проявлению лучшего у других людей; тёмный

человек поступает наоборот». Конфуций» (Я покупаю, 2014, сентябрь).

Особую подгруппу в данной сфере составляет «Античная история»,

отсылки к которой выявлены в российской рекламе. В неё входят

имена цариц и царей: Клеопатра, Соломон, Нефертити, Калигула;

полководцев, ораторов, лидеров известных политических событий:

Цицерон, Спартак, Марк Антоний,  Александр Македонский  и др.

Царь Соломон :

Отделочные материалы : «От царя Соломона до наших дней... Как

гласят исторические хроники, первые деревянные полы появились ещё

три тысячи лет назад – во времена царя Соломона. Тогда доски разной

ширины закреплялись на земле, и рабочие с помощью железных ножей

выскабливали их до блеска… Многообразие современных напольных

покрытий даёт нам огромное преимущество перед царем Соломоном.

Выбор теперь за нашим мудрым решением» (Стиль, 2016, № 4).

Цицерон:

Ресторан: «Поспорим с Цицероном! «Всё прекрасное редко

встречается». Скоро! Новинка! Оазис Грузии в пустыне бытия…

Анонс!!! Обеды по-дворянски: вкусно, просто вкусно, очень вкусно –

это лучше, чем бизнес-ланч» (Челяба, 2017, 17−23 мая).

Мифология

Культурная сфера «Мифология», включающая имена героев греческой

мифологии, оказывается более значимым источником в российской

рекламе 3,2%: Одиссей, Афродита, Гименей, Афина, Гера, аргонавты

и др.

Одиссей :
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1) Макияж: «Игра оттенков от кораллово -красного до золотисто-

бежевого, от зелёного до бирюзового пробуждает чарующую

соблазнительницу в каждой из нас. С новым макияжем Calypso от

LANCOME  так просто быть собой – прекрасной полубогиней,

предвкушающей встречу со своим Одиссеем» (Apriori, 2016, апрель).

2) Ресторан «Одиссей»: «Много героев подарила нам древняя Эллада,

но особо любим народом хитроумный Одиссей… И совсем неспроста

именем этого легендарного мореплавателя назван новый че лябинский

ресторан-бильярд «Одиссей». Здесь всегда рады настоящим мужчинам

и их прекрасным спутницам. Пусть встреча с « Одиссеем» станет для

вас не мифом, а реальностью» (Стиль, 2016, № 5).

3) Салон «Всё для баньки» : «Гомер устами Одиссея восхищённо

описывал упоительную роскошь банных чертогов Цирцеи: здесь было

тепло, стены и пол покрывал драгоценный мрамор; после омовения

жаждущего умащивали благовониями, так что тело и дух,

освобождаясь от усталости, словно возрождались. Чтобы баня была в

радость, приглашаем посетить салон «Всё для баньки» ( NZ, 2018,

апрель).

Экономика

В большинстве своём данная сфера в российской рекламе

представлена именами известных предпринимателей. В

количественном выражении она составляет 3% от общего числа

зафиксированных прецедентных имён в российской рекламе. В

российской рекламе группу образуют следующие имена: Демидовы,

Ротшильды, Б. Гейтс, Юсуповы и др.

Демидовы:
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1) Ресторан: «Демидовские времена. Времена людей дела, когда

истинной целью была гордость за свой труд, и фамилии знаменитых

мастеров тогда были эталоном качества и лучшей рекомендацией.

Частица демидовских времён сохранилась не только на стендах

краеведческого музея Челябинска, н о и возрождается в повседневной

жизни. И примером тому служит ресторан « Демидов» – продолжатель

русских традиций и русской трапезы» ( Восьмой элемент, 2016, №

1−2).

Спорт

При анализе количественного соотношения прецедентных имён,

денотатами которых являются  известные спортсмены, заметно, что

спортивная сфера в американской рекламе активнее, чем в российской

(соответственно 6,8% и 1,8%). Прецедентные имена, обнаруженные в

российской рекламе: автогонщик М. Шумахер, футболист Рональдо,

фигуристы И. Слуцкая и Е. Плющенко, шахматисты В. Крамник и А.

Костенюк.

Рональдо :

Бистро: «Оба зала «Лайма» − для курящих и тех, кто не курит, – от

кухни отделяет лишь небольшая прозрачная перегородка, через

которую просматривается весь процесс приготовления вашего заказа.

А понаблюдать есть за чем: шеф -повар, похожий на Рональдо, без

суеты управляется со всей кухонной утварью… Независимо от времени

суток, в обоих залах удаётся сохранить стабильный уровень

цивилизации; фейс-контроль работает чётко, личности в непотребном

состоянии в «Лайма» не допускаются. Мечта мидл -класса» (City Гид,

2017, май).

Мода
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Культурная сфера «Мода» объединяет имена известных модельеров,

дизайнеров и супермоделей, среди которых в российской рекламе

(1,2%) фигурируют Коко Шанель , К. Шиффер , В. Зайцев, Х. Клум и

др.

Коко Шанель:

Реклама журнала: «Великая Коко Шанель однажды сказала: «Мода

выходит из моды. Стиль – никогда». Журнал  Apriori – для тех женщин,

которые не гонятся за модой, а создают свой стиль. Для тех, кто не

боится быть самими собой. Для женственных и независимых,

уверенных и неотразимых» (Apriori, 2016, № 1).

Телевидение, журналистика

По количеству обращений к именам известных телеведущих,

журналистов, героев популярных программ данная сфера формирует

незначительную группу (0,8%): Л. Парфёнов, Л. Якубович.

Л. Парфёнов:

Мужская одежда: «Звёзды становятся ближе. Туфли Aldo Brue, кожа

лаковая и замша, чёрные. Костюм, сорочка и галстук – всё Canali.

Прямо как у Парфёнова – вы уже знаете. Хочешь – в эфир выходи,

хочешь – в парламент. Выбор за вами» (City Гид, 2017, ноябрь).

Игры

Культурная сфера «Игры» в российской (0,5%) рекламе представлена

именами героев компьютерных игр и кукол. В текстах российской

рекламы зафиксированы примеры с использованием прецедентного

имени Барби:
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Салон красоты: «Эпатировать, соблазнять, хулиганить! Салон красоты

«Naturelle» предлагает не что иное, как перевоплощение – причёски и

макияж Ведьмочки, Мальвины и Барби…» (City Гид, 2017, № 3).

В особую категорию выделены несовпадающие сферы-источники.

Например, в российской рекламе фигурируют такие сферы

культурного знания, как «Религия» (2,4%) и «Фольклор» (1,8%).

Религия

Культурная сфера «Религия» (2,4%) в российской рекламе

представлена именами героев и названиями из текстов религиозного

содержания: Адам, Бог , Ева, Ной, рай и др.

Салон цветов: «Почему люди любят цветы? Есть такая версия, что с

тех пор, как Бог изгнал Адама и Еву из рая, цветы напоминают нам о

беззаботной и счастливой жизни… Побывав в «райском саду» салона

«Виола», начинаешь понимать, почему Ольга Шарабакина решила

связать свою жизнь с цветами…» ( NZ, 2016, № 20).

Праздники на заказ : «Берите пример с Адама… У каждой

национальности есть свой праздник, посвященный женщине, но

восьмое число первого месяца весны для всех повод еще раз

поцеловать, подарить подарок, поздравить слабых и сильных,

капризных и мудрых, стройных и полных. Тех, для кого Адам не

пожалел ребра. А это значит, современные мужчины не станут жалеть

«бабосов» для настоящего праздника…» ( Выбирай, 2016, № 5).

Ночной клуб: «Окунись в «Лагуну». 7 марта в 23:00 «В объятиях

Адама» – мужской стриптиз нон-стоп» (Выбирай, 2016, № 5).

Фольклор
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Данная культурная сфера (1,8%) формируется именами

персонажей русских народных сказок: Баба-яга, Емеля, Царевна-

лягушка, Иван-дурак, Серый Волк, мама Коза и др.

Царевна-лягушка , Иван-дурак :

Эстетическая хирургия : «Конечно, можно игнорировать внешность,

следуя старым русским поговоркам «С лица воды не пить» и «Не

родись красивым, а родись счастливым». Однако элемент лукавства в

этих поговорках явно присутствует – даже в былинные времена добры

молодцы предпочитали брать в жёны красных девиц, а Царевна-

лягушка вынуждена была горевать в болоте, дожидаясь своего Ивана-

дурака» (Стиль, 2018, № 6).

В приведенных примерах применяется прием переноса, в основе

которого лежит восприятие новой информации на основе уже полученной,

вызывающей положительную эмоциональную реакцию, так называемая

образная трансформация. Прецедентные имена используют в рекламе для

влияния на адресата, активизируя тем самым фоновые знания реципиента.

2.3. Прецедентные высказывания

Как известно, прецедентное высказывание – это репродуцируемый

продукт речемыслительной деятельности; законченная и самодостаточная

единица, которая может быть или не быть предикативной; сложный знак,

сумма значений которого не равна его смыслу; последний всегда «шире»

простой суммы значений; в когнитивную базу входит само пр ецедентное

высказывание как таковое [Красных 2002: 48]. К числу прецедентных

высказываний (ПВ) относят цитаты, понимаемые как 1) собственно цитаты

(как фрагмент текста); 2) название произведения; 3) полное воспроизведение

текста, представленное одним или н есколькими высказываниями [Гудков

2003: 107];  а также крылатые слова, пословицы и поговорки.
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 Прецедентные высказывания могут быть семантически связанными,

т. е. сохранившими связь с прецедентным текстом, и семантически

автономными, т. е. потерявшими св язь с породившим их текстом -

источником. Среди семантически автономных прецедентных высказываний

можно выделить также такие высказывания, которые никогда не имели

подобной связи в силу их изначальной автономности (пословицы и

поговорки, не имеющие автора и текста-источника по определению)  [Гудков

2003: 206]. В плане содержания (когнитивной структуры) прецедентные

высказывания имеют поверхностное значение, которое равно сумме значений

компонентов высказывания; глубинное значение, которое не равно только

сумме значений компонентов высказывания и представляет собой

семантический результат сочетания компонентов ПВ, формирующих его

лексико-грамматическую структуру; системный смысл, представляющий

собой «сумму» глубинного значения (при наличии такового) высказыван ия и

знания прецедентного феномена и связанных с ним коннотаций [Захаренко и

др. 1997: 95].

Так, прецедентное высказывание: «Хлеба и зрелищ» было использовано

в рекламе промоакции ресторана быстрого питания и кинотеатра.

"ХЛЕБА И ЗРЕЛИЩ" (лат. "Pane e circenses") - крылатые слова

римского сатирика Ювенала, выразившие суть политики римских государств

енных деятелей, стремившихся путем подкупа денежными, продуктовыми ра

здачами и даровыми представлениями удержать в повиновении декласси-

рованный столичный плебс.

Кафе «Дом Оранжевой коровы»: «П омните у Григория Остера:

«Руками никогда нигде не трогай ничего. Не впутывайся ни во что и никуда

не лезь. В сторонку молча отойди, стань скромно в уголке и тихо стой, не

шевелясь, до старости своей ...». В «Доме Оранжевой Коровы», который

находится в семейном центре «Ого -Город», и взрослым, и детям разрешены

практически любые шалости - везде лазить, все трогать и хватать, бегать,
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прыгать, орать, играть и вкусно кушать» [ restoran.ru]. В данном случае

прецедентное высказывание сочетается с прецедентным именем.

Следующий пример является трансформацией известного клише

приветствия в английском языке: «Nice to meet you». В данном случае по

созвучию был составлен слоган «Ice to meet you», что вполне вписывается в

культурную традицию, если учесть, что речь идёт о рекламе крепкого

алкогольного напитка.

Ресторан-клуб «Дума»: «Если бы клуб «Дума» был крупным и

пафосным заведением с огромными окнами, то рассказ о нем можно было

начать знакомой с детства рифмой « а из нашего окна Площадь Красная

видна». Но это – не про «Думу». Благо, здесь, несмотря на соседство с

Кремлем и громкое имя, «украденное» у серого здания госдепа, нет и тени

гигантомании, в «Думе» - как в родном доме» [restoran.ru].  В данном

примере использованы строчки из популярного детского стихотворения.

Резюмируя, можно говорить о том, что в рекламных текстах

превалируют прецедентные высказывания, в которых эксплицируется

поверхностное значение, что обусловливается спецификой рекламы, в

частности, её установкой на ясность и простоту восприятия.

2.4. Прецедентные ситуации

Прецедентная ситуация (ПС) - некоторая единичная, «эталонная»

ситуация, минимизированный инвариант восприятия которой, включающий

представления о самом действии, его участниках, осно вные коннотации и

оценку, а также иные  дифференциальные признаки, входит в когнитивную

базу лингвокультурного сообщества. Прецедентная ситуация может иметь

место в реальной действительности или принадлежать виртуальной

реальности, созданной человеком [Кра сных 2002: 60]. Яркие признаки

данной ситуации запечатлены в народном сознании с той или иной

эмоциональной оценкой [Чудинов 2003: 137].
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Инвариант восприятия прецедентной ситуации является своеобразной

квинтэссенцией представлений о «добре и зле». Будучи рассмотренной и

оцененной сквозь призму когнитивной базы и став ее частью, прецедентная

ситуация сама начинает задавать систему оценок. Таким образом, приобретя

статус прецедентной, ситуация не только олицетворяет сформировавшиеся в

языковом и культурном сообществе типовые представления о некоторой

ситуации, но и начинает выступать как «эталон» ситуаций данного,

определенного типа вообще.  Апелляция к прецедентной ситуации может

осуществляться в тексте через ее дифференциальные признаки (атрибуты),

которые входят в когнитивную базу. К дифференциальным признакам

прецедентной ситуации относят прецедентные имена и высказывания,  тесно

связанные с данной ситуацией и ее эксплицирующие [Красных 2002: 188].

Прецедентная ситуация представляет собой некую эталонную

идеальную ситуацию, связанную с набором определенных коннотаций.

Апелляция к прецедентной ситуации осуществляется через прецедентное

высказывание или прецедентное имя. Прецедентная ситуация актуальна в

когнитивном плане, то есть имеет инвариант восприятия, в к оторый входят

определенные минимизированные и национально детерминированные

знания, представления о самой ситуации, апелляции к которой частотны в

коммуникации представителей данного национально - лингвокультурного

общества.

1. “"К вам граф Орлов! С визитом!" ” (Vizit)

Интимная жизнь Екатерины Великой давно стала предметом обсуждений и

споров. Орлов Г.Г. был любовником Екатерины II. В 1762 году Екатерина

Великая даже планировала свадьбу с Орловым, но окружение считало такую

затею слишком авантюрной и смогло её отговорить.  Маркетологи уверяют

потребителей в том, что изделие №2 покупать лучше именно их марки,

нежели чем у конкурентов.

2. “Праздник к нам приходит” (Coca -Cola )
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Новый год –праздник всей семьи.. Здесь подчеркивается важность такой

марки как Coca -Cola , что появление такой машины(грузовика с цветной

гирляндой) - это как революция, оно изменяет жизни людей, их судьбы.,

помогает почувствовать праздник.

3.Кафе «Сильва»: Вечером на стенах включаются изящные бра, на столах

зажигаются свечи. И сразу вспоминается романтическая история любви

молодого князя и актрисы варьете » [restospb.ru]. Как отмечает А. П.

Чудинов, актуализировать прецедентную ситуацию возможно через

непрецедентный феномен путем указания на место событий, их время, яркие

признаки. Знаком прецедентной ситуации нередко оказываются предметы

быта, иные артефакты, природные объ екты[Чудинов 2003: 137].

4.Ресторан «12 стульев»: «В этом ресторане есть не только 12

антикварных ярко-красных стульев, на которых можно удобно

расположиться, но и еще один стул – самый главный, с торчащими

пружинами и поблескивающими бриллиантами » [restoran.ru]. Главным

отличием от номинации Д. Б. Гудкова здесь является не воплощение в

тексте прецедентной ситуации как таковой, а апелляция к ней, основанная

на сходстве описываемых явлений.

Результаты свидетельствуют о том, что прецедентные ситуации

выполняют экспрессивно-стилистическую функцию, т.е. стилистически

обогащают рекламный текст и вносят в него экспрессию. Использование в

рекламных текстах прецедентных ситуаций основано на принципе

ассоциаций – закономерных связей между отдельными событиями, факта ми,

предметами или явлениями, отраженными в сознании и закрепленными в

памяти. Апелляции к ПС связаны с ассоциациями по сходству

(ассоциируемые явления обладают некоторыми общими чертами).

2.5. Прецедентные тексты

Прецедентный текст (ПТ) – законченный и самодостаточный продукт

речемыслительной деятельности; (поли)предикативная единица; сложный



81

знак, сумма значений компонентов которого не равна его смыслу [Захаренко

и др. 1997 : 82]. Хотя сам прецедентный текст является вербальным

феноменом, в когнитивной б азе он хранится в виде инварианта своего

восприятия в силу того, что литературное произведение содержится в

памяти, как правило, не от первого до последнего слова, а в виде общего

представления о сюжете, характере главных героев, морали данного

произведения и т.д. В связи с этим прецедентный текст не может быть

использован в общении, в речи, в коммуникации (за исключением, когда

прецедентный текст пересказывается). Соответственно в речи могут

употребляться феномены другого характера: прецедентные имена и

высказывания [Смыкунова: 34 ]. Таким образом, обращение к прецедентному

тексту многократно возобновляется в процессе коммуникации через

связанные с этим текстом высказывания и символы [Гудков 2003].

Символами ПТ называют определенным образом оформленные указания на

этот текст (цитата, имя персонажа или автора, заглавие), актуализирующие у

адресата соответствующий инвариант ПТ и связанные с ним коннотации

[Караулов 1987: 55].  Возможно также обращение к целому ряду

прецедентных феноменов, сконцентрированных в одном прецедентном

тексте, то есть к самому инварианту восприятия прецедентного текста, к

прецедентной ситуации, к прецедентному высказыванию и к прецедентным

именам, связанных с данным текстом [Ворожцова 2008].

В качестве прецедентных текстов в рекламе используются цитаты из

художественных и литературных произведений, исторических мифов и

легенд, фольклора. Так, щука в рекламе  говорит потребителям: « По щучьему

велению, по моему хотению - средство заморское Квикс». При этом идет

отсылка к одноимённому тексту русской народной сказки .

Еще один пример, связанный с детской литературой: « Если бы Муха-

Цокотуха вложила найденные деньги в акции, она никогда бы не оказалась в

трудной жизненной ситуации… Предлагается курс «Финансовая ошибка
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Мухи-Цокотухи, или как научиться зарабатывать деньги  на фондовой

бирже»

Нередко прецедентные тексты используются в слоганах рекламных

кампаний. Так, Московский театр оперетты, представляя свой мюзикл

«Ромео и Джульетта», «творчески» переработал начальные  строки

Шекспира: «Нет повести печальнее на свете, че м повесть о Ромео и

Джульетте...». У современных же рекламистов получился

противоположный оптимистичный взгляд на известную любовную историю:

«Romeo & Juliette. Нет мюзикла прекраснее на свете ». В слогане акценты

сместились: вместо прекрасной истории, расс казанной Шекспиром,

прекрасен стал рекламируемый продукт - мюзикл по шекспировским

мотивам.

Всем хорошо известно название одного из романов Милана Кундеры

«Невыносимая легкость бытия», которое особенно полюбилось рекламистам.

Например, газета «Коммерсантъ» использовала данное название в слогане

своего газетного приложения в трансформированном виде: «Коммерсантъ

Weekend. Периодическая легкость бытия».

Литературное название «Женщина в белом» угадывается в

наименовании магазина сантехники «Техника в белом».

«33 пингвина. Мороженое на сливочках» (кафе -мороженое, в названии

которого содержится отсылка к 33 коровам).

Таким образом, можно сделать вывод, что прецедентные тексты

используются как в  рекламных слоганах, так и в названиях кафе, ресторанов,

магазинов и др.
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Выводы по главе 2

Анализ функционирования прецедентных феноменов в рекламных

текстах позволяет сделать следующие выводы:

Наряду с акцентированием одного свойства рекламируемого товара

прецедентный феномен может подчеркивать несколько свойств. Указанная

особенность обусловлена чрезвычайной емкостью прецедентных феноменов,

их способностью к компрессии большого количества инфор мации, которая

выражается в дифференциальных признаках. В процессе функционирования

прецедентных феноменов в рекламном тексте могут актуализироваться как

один, так и несколько дифференциальных признаков в зависимости от целей,

которые ставят перед собой создатели рекламного текста.

Обращение к прецедентным именам в печатной рекламе  актуализирует

ассоциативный потенциал прецедентного имени, вводит название в фонд

знаний реципиента, выявляет дифференциальные признаки ПИ и отражает

особенности приемов речевого воздействия, основанных на механизмах

образной трансформации, используемых для привлечения и удержания

внимания потребителя.

В рекламных текстах прецедентные высказывания нередко

используются вместе с прецедентными именами. Прецедентное

высказывание может входить  в комплекс прецедентных феноменов, которые

относятся к одному и тому же тексту-источнику.

Прецедентные ситуации в рекламе выполняют экспрессивно -

стилистическую функцию, т.е. стилистически обогащают рекламный текст и

вносят в него экспрессию.

Прецедентные тексты используются как в  рекламных слоганах, так и в

названиях кафе, ресторанов, магазинов и др. Они могут употребляться как в

изначальном, так и в трансформированном виде .
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Заключение

В данной работе были исследованы прецедентные феномены,

используемые в языке рекламы. Произведённый анализ свидетельствует о

том, что прецедентные феномены достаточно частое  явление в рекламе.

В процессе исследования были рассмотрены р азличные способы

классификации прецедентных феноменов. Нами была выбрана

классификация В.В. Красных, согласно которой и были классифицированы

обнаруженные прецедентные феномены : прецедентные имена,

прецедентные ситуации, прецедентные высказывания, прецеде нтные тексты.

В ходе нашего исследования был изучен теоретический материал,

рассмотрены различные определения рекламы.

Было выявлено, что прецедентные феномены реже используются в

рекламных слоганах, так как  они зачастую затрудняют понимание смысла

рекламы.

Было установлено, что использование прецедентных феноменов

является достаточно действенным приемом, к которому эффективно

прибегают специалисты по рекламе.

        Mожно сделать вывод о том, что самым час тотным видом

прецедентных феноменов в  рекламе является прецедентное имя (43%). Далее

по частотности идут прецедентные высказывания (28%) и прецедентные

ситуации ( 16%). И наиболее редкими были прецедентные тексты ( 13%).

Обращение к литературным, культурн ым и историческим традициям,

то есть использование прецедентных феноменов, является очень «мощным

оружием» создателей рекламы. В то же время подобные явления

представляют определенные трудности при интерпретации и восприятии

текста. Использование цитат, ал люзий, искаженных идиом, а также

иноязычных внесений в рекламе предполагает наличие общих фоновых

знаний у создателя текста и его получателя.
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Смысл использования прецедентных феноменов заключается в том, что

они позволяют ярко, образно, с опорой на исторический опыт народа и (что

очень важно) кратко, одним намёком, "свёрнуто" выразить мысль и чувство.

Включение в рекламный текст прецедентных феноменов, подчеркивает

стремление рекламистов оперировать теми представлениями, ко торые

понятны и значимы для потенциальных покупателей в ценностном

отношении, что обеспечивает выполнение рекламным текстом его основной

функции - воздействующей.
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