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Введение

Жизнь современного человека немыслима без рекламного фона, который становится все более очевидным и более активным. Реклама, проникающая во все сферы общества, оказывает значительное влияние на социальное поведение живущих в нем людей.

Реклама в языковом плане представляет собой индивидуализированную систему средств выражения и может рассматриваться в качестве самостоятельной сферы языка. В связи с этим обращение к языку современных рекламных текстов с целью изучения его особенностей представляется актуальным.

Интерес представляет не только сам текст рекламы, но и отдельные его составляющие. В данной работе мы, прежде всего, обращаемся к рекламному слогану. Слоган занимает одно из центральных мест в структуре рекламного текста. Вместе с рекламируемым собственным именем он выражает основной смысл рекламной кампании. Слоган представляет рекламируемый объект, характеризует его, индивидуализирует – выделяет на фоне других. В известном смысле, слоган выполняет функцию развернутого собственного имени объекта. 

Кроме того, в  работе рассматриваются элементы прагматики языка, так как они наиболее ярко воплощают в себе воздействующую функцию. Следовательно, исследования в данной области особенно важны для сферы рекламы, ведь основным методом воздействия в рекламе является внушение, то есть эмоционально окрашенное воздействие на психическую сферу человека с целью создания у него определенного состояния или побуждения его к определенным действиям – к покупке рекламируемого товара.

Объект исследования – англоязычные рекламные слоганы.

Цель работы – лингвистический анализ рекламных слоганов с точки зрения прагматики.

Основная задача – выявить особенности лингвистической организации слоганов при передаче прагматической функции.

Сплошная выборка примеров проводилась на основе английских и американских изданий журналов и электронных изданий. В исследовательской части анализируется 120 примеров слоганов.

Работа состоит из теоретической и практической частей. 

В теоретической части рассматриваются особенности рекламного слогана, разбирается вопрос о прагматической направленности рекламных сообщений. 

В практической части даются классификации слоганов с точки зрения прагматики, а также проводится анализ их лингвистических особенностей. Полученные результаты анализируются и приводятся процентные соотношения использования тех или иных приемов.

1. Рекламный слоган и его особенности

Слоган можно рассматривать как краткое, выраженное одним пред​ложением содержание рекламной кампании. Именно поэтому тради​ционное место слогана — в конце рекламного сообщения. Он подводит итог, подсказывает по​требителю правильный вывод, который тот должен сделать из рекламы. Хороший слоган, по сути дела, представляет собой самостоятельное не​зависимое рекламное сообщение. Поэтому определение слогана может быть сформулировано следующим образом: слоган — это краткое самостоятельное рекламное сообщение, которое мо​жет существовать изолировано от других рекламных продуктов и представляющее собой свернутое содержание рекламной кампании.

Из всех существующих на сегодняшний день схем, описывающих рекламную коммуникацию, наиболее точной и применимой представляется  следующая: восприятие — запоминание — вовлечение.
Согласно этой схеме, взаимодействие потребителя с рекламной ин​формацией основано на трех этапах.
На этапе восприятия человек впервые знакомится со слоганом. Чтобы читатель выделил рекламу из предложенных мате​риалов, среагировал на нее, он должен обратить на нее внимание. От того, какими будут первые секунды встречи потребителя со сло​ганом, зависит, будет ли рекламная фраза допущена на более высокий уровень или навсегда канет в море ненужной информации. Восприятие происходит быстро: каждому стимулу извне отведено несколько секунд, чтобы доказать человеку свою ценность. Разумеется, за столь короткое время сознание не успевает обработать и проанализировать содержание фразы: оно просто реагирует на необычный стимул, непривычный, яр​кий сигнал извне, отличный от окружения. Поэтому основным элемен​том воздействия на этапе восприятия является форма слогана.
Этап запоминания возможен лишь в том случае, если восприятие прошло успешно. После того как адресат выделил предлагаемую ему рекламу, он дол​жен ее запомнить, усвоить. Для того чтобы запомниться, слоган должен обладать для потребителя определенной ценностью. Ценность эта может быть как утилитарной (сло​ган содержит важную фактическую информацию), либо художественной (слоган представляет собой удачную с художественной точки зрения фразу, которой можно при случае украсить собственную речь). 

Чтобы реклама имела наибольший эффект, она должна сформиро​вать у адресата стереотип, естественно, положительный, и закрепить его как устойчивый образ предлагаемого товара. Формирование положительного образа рекламируемого товара в современных текстах идет по двум направлениям. Первое – это нара​щивание, перечисление только положительных сторон товара по прин​ципу «кашу маслом не испортишь». Второй метод убеждения – это так называемый метод «от противно​го», когда в начале рекламного текста обрисовывается «страшная кар​тина» (например, рост различных заболеваний: грипп, гепатит, ожире​ние и т.п.), а в концовке вам предлагают решение всех проблем. Подобный метод (в начале рекламы – негатив, в конце – позитив) эффективно воздействует на восприятие предложенного текста, т.к. апеллирует к одному из сильнейших человеческих инстинктов – к чув​ству страха. 
Этап вовлечения – самый важный. На этом этапе слоган доказыва​ет свою пригодность, способность выполнить возложенные на него рекламные задачи. Суть вовлечения заключается в том, насколько ин​формация о продукте, содержащаяся в слогане, способна подвигнуть потребителя на конкретные действия: покупку рекламируемого товара. Этот этап таит две ловушки.
Во-первых, информация, заложенная в слогане, может оказаться неактуальной для потребителя. Это происходит в том случае, когда рекламист изначально неверно выбрал основное преимущество реклами​руемого товара.
Во-вторых, даже правильная информация может быть подана неверно или недостаточно полно, вызывать не те эмоции (или не вызы​вать их вовсе).
Не каждый слоган, прошедший этап восприятия и запоминания, в состоянии обеспечить вовлечение. Вовлечение проявляется в момент обдумывания и совершения потребителем покупки. Если в этот момент слоган извлекается из памяти как один из источников информации о продукте, то его вовлекающая способность может быть признана высо​кой. Если же в этот решающий момент потребитель не вспоминает рекламную фразу – это провал, которому не помогут ни положительное восприятие, ни успешное запоминание.

2. Прагматический аспект языка рекламных текстов

Реклама, как яв​ление массовой коммуникации, отличается своими функциями, а также формами выражения. 
По мере развития рекламы определились четкие различия между рек​ламной деятельностью и рекламными текстами. Цель рекламной деятельности – экономическая и достигается целым комплексом мероприятий. Цель же рекламного текста – психологическая, которая может решаться пу​тем использования в рекламном тексте лингвистических и экстралингвисти​ческих средств передачи информации.
Такие неотъемлемые свойства рекламных текстов, как привлекатель​ность, броскость, эмоциональная окрашенность, допустимость, находятся в тесной связи со строением рекламных текстов и таким образом предопределяют постоянный поиск со стороны его создателя красочной, занимательной, интригующей формы изложения.
Рекламодателя интересует не столько сам предмет (товар), который им рекламируется, сколько психология, интересы, запросы потенциального по​купателя. 
Весь рекламный текст построен так, чтобы вызвать у воспринимающего желательные реакции. Необычность подачи рекламных текстов и их восприя​тия являются причиной использования рекламодателем таких языковых средств, которые в других лингвистических ситуациях не употребляются. 
Для достижения поставленной цели рекламный текст должен обладать четырьмя основными качествами:
1) Attention value — способностью привлечения внимания информируе​мого;
2) Readability (or listenability) — способностью удерживать внимание за счет краткости изложения, сжатости синтаксических конст​рукций;
3) Memorability —  рекламный  текст должен   хорошо   запоминаться;
4) Selling power — рекламный текст должен наталкивать информируе​мого на мысль о необходимости совершения желаемого для рекламодателя действия.
Прагматическая направленность рекламы во многом реализуется по средствам аргументации. Любой рек​ламный текст - текст аргументированный. Аргументы бывают рацио​нальными (воздействующими на разум человека) и эмоциональными (воздействующими на человеческие чувства). Цель рекламы - максимальное расширение числа потенциальных покупателей. Именно поэтому в одном и том же рекламном тексте мы встречаем как апелляцию к разуму (авторитеты, рейтинги, статистика), так и к чувствам (решаемую на уровне выбора слова – например, слова с положительной семантикой), не исключаются, конечно же, и инстинкты.

Рассмотрим аргументы, воздействующие на разум адреса​та, т.е. рациональные, логические аргументы. 

Излюбленным аргументом в рекламе является ссылка на авторите​ты. Авторитетное мнение всегда организовывало в заданном направле​нии общественный вкус. В рекламе часто можно встретить ссылки на авторитеты конкретные и абстрактные.

Среди конкретных аргументов можно выделить ссылки на известную личность или использование цитаты известного высказывания прошлого: “To be or not to be – that is the question.”

Абстрактные авторитеты выражаются такими конструкциями, как, например, “doctors recommend”, “science has proved”. Абстрактные авторитеты не так действенны и на​глядны, как конкретные, но, тем не менее, свою роль в убеждении адре​сата они тоже играют.
Эффективно воздействует на мнение аудитории упоминание или перечисление всевозможных премий, дипломов, полученных на пре​стижных выставках данным товаром, а также регалий (научных зва​ний, высоких должностей) тех людей, которые поддерживают предла​гаемую продукцию.
Еще одним эффективным аргументом являются результаты социо​логических опросов. Здесь рекламист играет на стремлении своего ад​ресата если не быть как все, то, по крайней мере, быть не хуже других. Иными словами, мнение большинства столь же авторитетно, сколь и мнение конкретной знаменитости.
Цифры, графики и таблицы также оказыва​ют мощное воздействие на разум читателя. 
В последнее время действенным аргументом стали данные экологиче​ских исследований. Стремление к здоровому образу жизни, к здоровой пище, к здоровой окружающей среде учитывается рекламистами. И поэтому “ecologically pure product” – это сильный аргумент в продвижении товара. 
В рекламном тексте можно встретить также большое количество эмоциональных аргументов.

Как показывает опыт, наиболее эффективной оказывается та рек​лама, которая внушает нам положительные, приятные ощущения: радость, комфорт​ность, спокойствие, оптимизм
 (не​даром рекламу называют искусством обольщения).
Американские исследователи доказали, что реклама, апеллирую​щая к негативным эмоциям - страху, раздражению, отвращению, хоть и тоже быстро запоминается, но малоэффективна.
В печатных текстах светлый образ рекламы создается с помо​щью лексики, включающей в свое значение положительный компо​нент (чистота, уют, комфорт и тому подобное) и связанной в восприятии читате​лей с приятными ощущениями.

Положительно воздействует на наши эмоции и связь рекламируемо​го товара с понятием престижности. Это престижно, значит, стоит ку​пить. 

Разные виды аргументации (эмоциональная и рациональная) могут одновременно присутствовать в одном и том же рекламном тексте. С одной стороны, реклама может апеллировать к эмоциям человека, внушая нам приятные ощущения и используя эмотивно-оценочные языковые элементы; а с другой стороны, опираться на данные статистических исследований и ссылаться на авторитеты.

3 Классификации слоганов с точки зрения прагматики
Реклам​ная фраза – это сочетание маркетинговой и художественной ценности.  Маркетинговая ценность слогана заключается в содержащейся в нем фактической информации об объекте рекламы — брэнде или организа​ции. Как любой рекламный продукт, слоган должен, прежде всего, нести потребителю информацию о товаре, причем информацию актуаль​ную. 
Но наличие «правильной» маркетинговой информации еще не дает стопроцентной гарантии того, что слоган «сработает» в нужный мо​мент. Для того чтобы содер​жание «дошло» до потребителя, необходимо хорошо и красиво его упаковать в образы и слова, кото​рые и составляют вторую часть ценности слогана.
Художественная ценность рекламной фразы складывается из тех ху​дожественных приемов, которые автор применил при ее создании. Удачное художест​венное решение делает слоган более запоминаемым, легким для воспро​изведения. Благодаря этому, слоган получает возможность лучше донести до потребителя ту важную информацию, которая в нем заложена. Именно поэтому копирайтеры уделяют большое внимание языку рекламы, ведь именно с его помощью создается либо яркий, либо, наоборот, тусклый, стертый образ (имидж) товара, кото​рый не оставляет в памяти читателя никакого следа.
Художественная ценность слогана  играет первостепенную роль на начальных этапах рекламной коммуникации – при восприятии слогана и частично при запомина​нии, когда задача рекламной фразы – привлечь потребительское вни​мание своей броскостью, яркостью, неожиданностью.

Рекламодателю может реализовать свою коммуникативную цель несколькими способами. Обратимся к классификации С. Н. Козловой
, которая подразделяет слоганы на слоганы-советы, слоганы-суждения, характеризующие слоганы, слоганы-презентации и смешанные слоганы.

Слоганы-советы являются побудительными речевыми высказываниями (открытыми или скрытыми):

Follow your senses. (туалетная вода “Waterdance”).

Make your face jealous. (лосьон  “Pond’s”).

Take a good look. (солнечные очки от “Bausch & Lomb”).

Create your look the way you like it. (гель “Studio”).

Слоганы-суждения демонстрируют товар, а не призывают к его покупке. В нашей выборке такие слоганы представлены моделями с глаголом в форме действительного залога:

New beauty comes to light. (косметика “Chanel”).

Combines a natural colour with essential care. (крем “NIVEA”).

Great skin happens on purpose. (крем “Gohnson & Gohnson”).

Характеризующие слоганы всегда содержат название продукта. В нашей выборке они представлены номинативными конструкциями, глагол-связка “to be” опущен:

Estee Lauder. Defining beauty. (туалетная вода “Estee Lauder”).

Cold Care. All your nose needs. (платочки “Cold Care”).

Omega. The sign of excellence! (часы “Omega”).

Neutrogena. Beautiful & beneficial. (крем “Neutrogena”).

Слоганы-презентации характеризуются следующей структурой: к названию продукта в форме аппозиции примыкает особого рода объяснение, имеющее метафорический характер. Между левой и правой частями слогана искусственно устанавливаются отношения синонимичности:

The beauty of sensitivity. The science of L’Oreal. (косметика “L’Oreal”).

Maybe she is born with it. Maybe it’s Maybelline. (косметика “Maybelline”).

Get kissably close. Get SCOPE. (освежитель дыхания “Scope”).

Tommy girl. A declaration of independence. (духи “Tommy”).

Смешанные слоганы отличаются высокой степенью вариативности подтипов слоганов, это – пограничные случаи:

Because I’m worth of it. (косметика “L’Oreal”).

It’s your time to shine. (шампунь “Pantene Pro-V”).

Diamonds. For you, for now, forever. (драгоценности от “De Beers”).

Рекламные тексты имеют определенную цель: убедить в преимуществах рекламируемого товара, заставить читателя действовать желательным для рекламодателя образом. Следовательно, основу сти​ля рекламных текстов представляют функции убеждения и информации о рекламируемом предмете или явлении. Именно поэтому наибольший процент составляют слоганы-советы (40%) так как они наиболее ярко выражают побудительную функцию рекламы. Характеризующие слоганы также составляют достаточно большой процент (21%), но побудительная функция в данном случае выражается не прямо, как в слоганах-советах, а косвенно.
Любой рекламный текст несет в себе определенную информацию. Выраженная в слоганах рациональная информация затрагивает разнообразные характеристики товара. По мнению Т. П. Романовой это может быть:

Тип рекламируемого объекта: 

Max Factor – the make-up of make-up artists. (косметика “Max Factor”).
Sun protection you can trust. (лосьон “UNISTAT”).
The fragrance for treasured moments. (духи “Lancome”).
The perfume is soft, playful, wonderfully unpredictable. (туалетная вода “Coty”).
Отличительное качество товара:
Only nature could inspire so perfect a gift. (духи “Vanilla Fields”).
It’s the new reality in colour! (косметика “Revlon”).
Strong enough for a man. But now the ultimate in dryness for you. (дезодорант “Secret”).

Адресат продукции: 

Breguet, passion for timeless femininity (часы “Breguet”).

 It’s a man thing. (дезодорант “Old Spice”).

 Few things to become a woman so. (духи “Tiffany”).

 The essence of a woman. (духи “Estee Lauder”).

It’s one of the pleasures of being a woman. (духи Chanel №5).

Эффективность использования товара: 

NIVEA brings your skin to life. (косметика “NIVEA”).

So healthy, you’ll love your hair. (шампунь “Pantene Pro-V”).

You can’t stop the clock, but You can minimize the effects of time. (лосьон “Clairins”).

Treats your lips to the colour nature did not dare to give them. (помада “Chanel”).

If nature didn’t give your hair colour this beautiful, Revlon will. (краска для волос “Revlon”).

Слоган может «пообещать» не просто какую-то конкретную пользу, а счастье в жизни вообще:
It’s a fact. With Clarins, life’s more beautiful. (гель “Clarins”). 
A celebration of laughter… love… and intense happiness… (духи “Givenchy”).
В составе слогана может называться фирма или страна-производитель:  
Maybe she’s born with it. Maybe it’s Maybelline. (косметика “Maybelline”).

Max Factor – the make-up of make-up artists. (косметика “Max Factor”).
NIVEA brings your skin to life. (косметика “NIVEA”).

The beauty of sensitivity. The science of L’Oreal. (косметика “L’Oreal”).

Always made in the U.S.A. (одежда “Hard Tail Forever”).

Как правило, наибольшей популярностью у рекламодателей пользуются слоганы, говорящие об эффективности использования товара (37%), что является самым мощным аргументом в пользу приобретения данного продукта. Также широко распространены слоганы, называющие фирму-производителя товара (26%), что ведет не только к запоминанию самого товара, но и той компании, которая является его производителем. Если имя фирмы уже достаточно известно, и более того престижно, то это создает дополнительный плюс для товара. Слоганы, подчеркивающие отличительное качество товара составляют достаточно большой процент (18%), потому что в данном случае в слогане присутствует скрытое сравнение рекламируемого продукта с другими товарами той же группы, и явно не в их пользу. Иногда используются слоганы, обозначающие тип рекламируемого объекта (11%), что позволяет идентифицировать товар, даже не ознакомившись со всем рекламным текстом, а зная только слоган. Реже встречаются слоганы, в составе которых присутствует ссылка на адресат продукции. 

Всевозможные исследования доказывают, что правильно разработанная рекламная компания имеет потрясающие результаты. Реклама создается, чтобы повлиять на человека, независимо от того, смеется он над ней, недооценивает или попросту игнорирует. Некоторые из рекламных сообщений – явная ложь, больше – честные утверждения о качестве продукта, но основная часть – нечто среднее, это и не чистая ложь, но и не полезная потребительская информация. Реклама балансирует  между истиной и ложью, благодаря осторожному выбору слова. 

Для того чтобы создавать необходимую иллюзию преимущества, составители рекламы обычно прибегают к одному или более из следующих основных методов. Каждый из них легко распознается.

«Пустое» заявление (The weasel claim).
«Пустые» слова – это такие слова, которые практически опровергают то утверждение, которое следует после. Выражение "the weasel claim" (прим.: “weasel” – англ. «ласка») появилось из-за манеры ласок есть яйца. Ласка высасывает внутренности яйца, оставляя его внешне нетронутым. При обследовании, яйцо оказывается пустым. Слова или заявления, которые кажутся правдоподобными при первом рассмотрении, оказываются полной бессмыслицей при анализе – ни к чему не обязывающими обещаниями – weasel claims. Наиболее часто используемые «пустые» слова: “helps” (the champion weasel); “like” (used in a comparative sense); “virtual” or “virtually”; “acts” or “works”; “can be”; “up to”; “as much as”; “refreshes”; “comforts”; “tackles”; “fights”; “come on”; “the feel of”; “the look of”; “looks like”; “fortified”; “enriched”; and “strengthened”.

Your hair can be outrageous. (краска для волос “Revlon”).

Look! Dramatically magnified lashes that still look like yours. (тушь для ресниц “Cover Girl”).

Discover how carefree shaving can be with Agility. (станок для бритья “Gillette”).

Незаконченное заявление (The unfinished claim).

Незаконченные заявления встречаются в такой рекламе, где говорится, что продукт лучше, но  сравнение не завершено.

Supergloss does it with more color, more shine, more sizzle, more! (блеск для губ “Max Factor”).
Let’s make things better. (электробритва “Philips”).

Заявление «Мы – другие, мы уникальные» (The “We’re different and Unique Claim).

Этот слоган заявляет, что среди других рекламируемых товаров нет ничего похожего. Заявление исключительности предполагает, что читатели интерпретируют его  как заявление преимущества.
It’s the new reality in color! (косметика “Revlon”).

The one and only. (одежда “Wonderbra”) – J-17, Nov., 99.

There’s no other mascara like it. (тушь для ресниц “Maybelline”) – Al., Sep., 05.

Заявление «Масло масляное» (“The Water is Wet” Claim).
Заявление «Масло масляное» сообщает о продукте то, что является истинным для любой марки в этой категории. Такое заявление можно рассматривать как утверждение факта, но не реальное преимущество перед конкуренцией.

Great Lash greatly increases the diameter of every lash. (тушь для ресниц “Cover Girl”).

SKIN smells differently on everyone. (туалетная вода от “Adidas”).

Заявление «Ну и что» (The “So What” Claim).

Это  тип заявления, на который осторожный читатель будет реагировать, говоря «Ну и что?» Заявление построено на истинном высказывании, которое, однако, не дает никакого реального преимущества  продукту. Оно похоже на “The Water is Wet” Claim за исключением того, что говорит о  преимуществе, которое не распространяется на большинство других марок в данной категории.

Strong enough for a man but made for a woman. (дезодорант “Secret”).

Неопределенное заявление (The Vague Claim).

В данном случае заявление попросту не ясно. Эта категория часто перекликается с другими. Она заключается в использовании красочных, но бессмысленных слов, а также в использовании субъективных и эмоциональных мнений, которые не могут быть подвергнуты проверке. 

Lips have never looked so luscious. (губная помада “Maybelline”).
For skin like peaches and cream. (крем “Olay”).
Одобрение или рекомендация (The Endorsement or Testimonial).

Знаменитость или представитель власти появляется в рекламе, чтобы перенести свои звездные качества на продукт. Иногда известные люди искренне призывают использовать продукт, но такое происходит достаточно редко. 

Hally Berry for Versace. (одежда “Versace”). (рекламирует Хэлли Берри)

The sign of excellence! (часы “Omega”). (рекламирует Синди Кроуфорд)

My choice. (часы “Omega”). (рекламирует Николь Кидман)

It’s one of the pleasures of being a woman. (духи “CHANEL № 5”). (рекламирует Катрин Денев)

Научное или статистическое заявление (The Scientific or Statistical Claim).
Этот тип рекламы использует определенное научное доказательство или эксперимент, конкретные числа и результаты исследований.

NEUTROGENA. Dermatologist recommended. (косметика “Neutrogena”).

Fresh American style. 100% New York. (одежда “Tommy Hilfiger”).

Your skin… reborn. In 21-days! (крем “Clarins Bright plus”).

Clearer skin in just 3 days. Guaranteed. (лосьон “Clearasil Ultra”).

Заявление «Комплимент потребителю» (The “Compliment The Consumer” Claim).
Этот тип заявления подкупает потребителя  лестью.

Every woman has her own style. Why not her own glow? (крем “Jergens natural glow”).

Dove believes all women have beautiful hair. (шампунь “Dove”).

Very elegant, very fun, very you. (туалетная вода “Very Irresistible” by Givenchy).

The beauty of being you. (туалетная вода “Liz”).

Вышеназванные категории могут пересекаться в одном и том же слогане, то есть в нем можно встретить, например, и «пустые» слова, и заявление об уникальности, и одобрение знаменитости. Тем не менее, практически всегда можно вычленить лидирующий тип заявления, который существенно выделяется на фоне других.

Наше исследование рекламных слоганов показало, что наиболее популярным оказалось заявление «Мы - другие, мы уникальные» (26%), и это вполне понятно, так как большинство рекламодателей хочет показать особенности своего товара.  Также очень большой процент составляют одобрения или рекомендации (20%) ведь не секрет, что многим людям нравится ориентироваться на знаменитостей: покупать такую же одежду, пользоваться такой же туалетной водой и косметикой, ездить на такой же машине. На третьем месте находится заявление «Комплимент потребителю» (16%). Высокий процент «пустых» заявлений (14%) свидетельствует о том, что покупателей все-таки легко обмануть, что они обращают внимание, прежде всего, на красивую яркую оболочку, не задумываясь о содержании. Практически то же самое можно сказать о неопределенных (9%) и незаконченных (6%) заявлениях, которые также отличаются яркостью. Научные или статистические заявления (5%) распространены в основном в рекламе для людей старшего поколения, так как именно им свойственно доверять научным данным, а не пустым обещаниям. Наименьший процент набрали заявления «Масло масляное» (3%) и заявления «Ну и что» (1%), наверное, потому, что они совсем не логичны и бросаются в глаза даже не очень образованным людям.

Заключение

Обращение к такому актуальному в настоящее время вопросу как рекламный текст позволило нам получить результаты, которые имеют определенную практическую значимость.

В теоретической части работы мы рассмотрели различные особенности рекламных текстов, прагматические аспекты рекламы.
В практической части работы мы  попытались исследовать слоганы с точки зрения их прагматической направленности. Нам удалось выявить некоторые закономерности. 

Прежде всего, мы обратились к вопросу о коммуникативной установке слоганов. В классификации слоганов по коммуникативной установке наибольший процент составили слоганы-советы и характеризующие слоганы, т.к. они наиболее ярко выражают побудительную функцию рекламы, только слоганы-советы дают прямую характеристику товара, а характеризующие слоганы косвенную. 

Далее мы посмотрели, какая информация о товаре присутствует в слогане. Как правило, наибольшей популярностью у рекламодателей пользуются слоганы, говорящие об эффективности использования товара, что является самым мощным аргументом в пользу приобретения данного продукта. Также широко распространены слоганы, называющие фирму или страну-производителя продукта, что ведет не только к запоминанию самого товара, но и той фирмы, которая является его производителем. Часто в рекламе можно встретить и слоганы, подчеркивающие отличительное качество товара, потому что в данном случае в слогане присутствует скрытое сравнение рекламируемого продукта с другими товарами той же группы, и явно не в их пользу.

В параграфе «Классификация слоганов с точки зрения прагматики» мы также изучали различные типы рекламных заявлений. Наше исследование рекламных слоганов показало, что самым распространенным оказалось заявление «Мы – другие, мы уникальные». Также очень большой процент составляют одобрения или рекомендации. На третьем месте находится заявление «Комплимент потребителю». 
Таким образом, говоря о прагматическом аспекте рекламы можно сделать ряд общих и частных выводов. Среди общих положений, свойственных рекламе в целом, можно назвать следующие: главенствующая роль воздействующей функции рекламы, то есть намерение рекламодателя склонить потребителя к покупке; желание продавца наилучшим образом охарактеризовать свой товар и выделить его на фоне других продуктов того же класса. Частные положения, сводятся к использованию слоганов, призванных вызвать в человеке определенные эмоции: чувство уникальности, чувство равенства со знаменитостями, чувство любви и заботы к своей персоне.
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