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Введение
Неотъемлемым компонентом любой рекламы, ее идейным зерном является не что иное, как слоган. Каким же должен быть хороший слоган? Прежде всего, ярким, сочным, запоминающимся и при всем этом находиться в тесной связи с образом рекламируемого товара.   Нужно ли в этом разбираться обычному человеку? Почему важно знать о силе слова? Попробую рассмотреть этот вопрос в своей работе.
Цель: выяснить, как влияет слово из рекламы на подростков МОБУ «Палимовская СОШ». 
Объект исследования: обучающиеся 5 – 11 классов МОБУ «Палимовская СОШ».
Выявление влияния рекламных слоганов, девизов и лозунгов в современных социально-культурных условиях формирует актуальность моего исследования.
В ходе работы мной была выдвинута гипотеза: сила слогана, лозунга и девиза из рекламы не всегда осознаётся подростком, однако данная категория фраз является мощным орудием воздействия на человека.
Предмет исследования: фразы из рекламы.
Задачи исследования:
1. Изучить литературу по теме.
2. Разработать и провести анкетирование.
3. Провести анализ полученных данных, разработать обучающее занятие на основе полученных данных.
Методы исследования:  анализ данных, изучение литературных источников, опрос.


Глава 1. Слоган, лозунг, девиз. Воздействие словом
1. 1. Понятие слогана: исторический аспект
Понятие "слоган" (sluagh-ghairm) восходит к гальскому языку и означает "боевой клич". В 1880 году понятие "слоган" было впервые использовано в современном значении. Первоначальное значение слова - "боевой клич" - очень точно и весьма образно отражает сущность этой рекламной константы: пленить покупателя и отличиться от конкурентов. [1]
В американской научной литературе по рекламе существует несколько версий того, когда появился собственно слоган и что было тому причиной. Ч.Гудрам и Х.Делримпл считают, что появление рекламного девиза вызвали существовавшие в 50-е годы XIX столетия ограничения на покупку рекламной площади. Стремясь поставить всех в равные условия, крупные газеты продавали строго ограниченный объем: всем по две-три строки не шире стандартной колонки независимо от того, являлся ли покупатель площади промышленным магнатом с неограниченными ресурсами или просто начинающим бизнесменом.[4]
Бизнесмены по-разному распоряжались этим газетным пространством. Кто-то – преимущественно новички в бизнесе – просто описывал свой товар или услугу, а кто-то искал способы «выделиться из толпы», улучшить запоминаемость своей рекламы. А Ф.Пресбрей выдвигает свою версию непосредственной предтечи слогана. В своей книге «История и развитие рекламы» он рассказывает о жившем в середине XIX века владельце нескольких изданий Роберте Боннере, чей трюк и зародил идею слогана. [3]
В нашей стране понятие «слогана» появилось только в 90-х годах XX столетия. Оно было заимствовано из англоязычной рекламной терминологии. 
Думается, что «словесные фразы, лозунги и девизы» вполне можно объединить, использовав термин «слоган». М.Шеремевский употребляет выражение «словесный отличительный знак товара». Д.Беклешов и К.Воронов, говоря о слоганоподобном стихотворении В.Маяковского «Лучших сосок не было и нет – готов сосать до старости лет», используют фразу «короткий рекламный текст».[6]
Таким образом, единства терминологии в СССР не было, но это не означает, что не было и собственно девизов. 
Совсем по-другому пошел рекламный процесс в начале 90-х годов – в условиях, когда возникло достаточно много частных фирм, и перед ними встала необходимость, и появилась возможность заявить о себе. Наиболее энергично рекламные девизы внедряются в прессу.[5]
Итак, эволюция российского девиза проходила отнюдь не с нуля. Очевидно, что нашими рекламистами был учтен и западный опыт, и российские традиции, и наработки советского времени. Пути развития рекламы были достаточно схожи как на Западе, так и в нашей стране и укладывались приблизительно в такую схему: выделение заголовка, его расширение подзаголовком, появление «независимого» девиза, то есть слогана.
1.2. Виды слоганов
По предмету продвижения:
•  Товарные — обращаются к рациональной стороне через аргументы.
• Имиджевые — к чувствам через эмоции. Направлены на повышение узнаваемости компании, бренда с акцентом на какую-либо общую особенность в деятельности компании, которая распространяется на всю продукцию или услуги. 
По привязке к продукту:
• Связанные — включают названия продукта. Такой слоган неотделим от названия. «Ваша киска купила бы Вискас»
• Привязанные — соотносятся с названием ритмически и фонетически. «Жилетт. Лучше для мужчины нет»;
• Свободные — они самодостаточны и независимы. «Бери от жизни всё», «Аромат, который сближает». [9]
1.3. Слоганы в современной рекламе
Слоган любой компании представляет собой постоянно используемый фирменный оригинальный девиз. Он позволяет не только подчеркнуть основные преимущества товара, но и способствует быстрому запоминанию, а, следовательно, при последующем использовании выполняет не информирующую функцию, а выступает в роли напоминателя о товаре. 
Наиболее важные слоганы рекламных кампаний и торговые слоганы основаны на следующих мотивах: здоровье, комфорт, чувственное удовольствие, развлечение, польза, экономия (времени, усилий, денег), восхищение, родительская любовь, гордость, престиж, любопытство.[3]
Манипулятивные эвфемизмы, функционирующие в языке СМИ, являются мощным средством воздействия на сознание людей. Они или затемняют, скрывают истинное положение вещей, или же демобилизуют общественное мнение, так как смягченная, нейтральная формулировка не вызывает в сознании реципиента ответного раздражения в отличие от прямой номинации.[5]


Глава 2. Исследование силы воздействия рекламных слоганов, лозунгов и девизов на подростков МОБУ «Палимовская СОШ»
В ходе моего исследования опрошено 100 обучающихся МОБУ «Палимовская СОШ». В качестве респондентов выбраны подростки, обучающиеся в 5-11 классах. Анкета включала в себя следующие вопросы и задания: 
1. Что такое девиз, слоган, лозунг? 
2. Какие слоганы вы знаете? 
3. Как на вас влияют слоганы, к каким действиям побуждают? 
4. Назовите свой жизненный девиз 
У учащихся, участвовавших в исследовании, возникали трудности с определениями «девиз», «слоган», «лозунг».
Я получила следующие результаты:
Таблица 1
	Девиз
	4
	10
	11
	10
	2
	3
	3

	Слоган
	0
	5
	1
	5
	2
	2
	2

	Лозунг
	0
	3
	1
	4
	2
	1
	1

	Класс
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11

	Количество участников
	16
	24
	21
	17
	9
	8
	5



Учащиеся 5 класса не смогли дать определения «слоган» и «лозунг». Для 6-8 классов более понятным было понятие «девиз». С понятием «слоган» лучше всего справился 8 класс, им также, по сравнению с другими респондентами, было более знакомо понятие «лозунг». Следует отметить, что именно этот класс (наряду с 10 классом) стал активным участником анкетирования.
Среди самых известных слоганов большинство респондентов выбрали:
-Товарные- 27 
-Имиджевые-17
 (
Диаграмма 1
)Дети запоминают товарные слоганы лучше, однако и на их эмоции тоже влияют рекламные слоганы.
Учащиеся вспомнили особенно запоминающиеся слоганы. Мы соотнесли их с принадлежностью к товарам и услугам и получили следующий результат:
Таблица 2
	Лекарственные 
средства
	Продукты питания
	Косметические 
средства
	Компьютерные игры
	Сотовая связь
	Техника
	Банковские услуги

	12
	14
	5
	2
	4
	6
	1


Следует отметить, что исследование проводилось в подростковой среде, этим можно объяснить влияние рекламы продуктов питания на детей. Реклама лекарственных средств в осенний и весенний период активизируется, следовательно, активизируется ее воздействие.
Кроме того, учащиеся вспоминали рекламу яркую, имиджевую («Lays», «Pepsi», «Snickers», «KFS»). Возможно, на них в большей мере оказало воздействие не слово, а образ, однако названия и слоганы они запомнили хорошо.
Лидировал по упоминаниям бренд «Тантум Верде». Это можно объяснить участием звезды в создании ролика. Рэп в исполнении Тимати особенно сильно воздействовал на зрителей и слушателей рекламного ролика. В этом ролике используется связанный слоган. Как и в 70%. Это можно объяснить желанием создателей товаров укоренить в сознании потребителей товаров образ, слово и лозунг, чтобы завоевать место на рынке.
В анкете был также вопрос: «Как на вас влияют слоганы, к каким действиям побуждают?» Я специально включила этот вопрос, чтобы проверить, осознают ли обучающиеся, насколько сильное влияние может оказать слово на человека.Только учащиеся 8 класса смогли сказать, что слова рекламных роликов побуждают к покупке, заставляют испытывать потребность в рекламируемом товаре.Это вызывает вопросы. Мы все знаем, что слово – весомый аргумент, орудие, а иногда – оружие. Мы должны понимать, когда такое орудие становится оружием – заставляет нас действовать против воли.
В анкету я включила вопрос, связанный с жизненным девизом. Учащиеся приводили в качестве примеров разные девизы: школьные, из фильмов, из практики летнего отдыха. Я попыталась выделить эмоции, на которые направлены девизы:
Таблица 3
	Мотивация и деятельность
	ЗОЖ
	Смелость
	Негативные эмоции

	13
	3
	2
	1


 (
Диаграмма 2
)
Дети вспомнили 21 девиз. Из таблицы видно, что - 68 % примеров является мотивационными. Они побуждают к активной деятельности:  «Ни шагу назад», «Никогда не сдавайся». 5% выбрали для себя девизы, связанные с негативными эмоциями. Ребенок объяснил выбор желанием мрачно пошутить. По моему мнению, учащиеся выбрали девизы, направленные на мотивацию ЗОЖ (16%), так как данное направление становится популярным.
В ходе проведения анкетирования я выявила следующее:
1. Дети подросткового возраста особе6нно чувствительны к рекламе продуктов питания и лекарств;
2. Обучающиеся не понимают значения слов «девиз», «слоган», «лозунг», особенно «лозунг»(83%).
3. Обучающиеся осознают мотивационное влияние слова на человека( на основании анализа девизов), однако не связывают влияние рекламных средств на сознание человека.
Исходя из полученных результатов, мной было разработано обучающее занятие для подростков «Сила слова, или ловкость рук и никакого мошенничества». Целью данного занятия стало рассмотрение влияния рекламных слоганов на человека. 

Заключение
В современном мире реклама представляет собой довольно сложное социальное явление и оказывает влияние на многие сферы общественной жизни. Объектом рекламы являются одежда, техника, медикаменты и другие товары и услуги. Иными словами можно сказать, что реклама проникла во все отрасли человеческой деятельности.
Любая реклама ставит своей целью привлечение внимания потенциального потребителя к объекту рекламирования. В немалой степени эффективность рекламной кампании зависит от лингвистического оформления рекламного слогана. При удачном использовании он способствует созданию яркого рекламного образа и повышает воздействие рекламы на потенциального потребителя.
Положительное и отрицательное воздействие рекламы на общество
	Плюсы рекламы
	Минусы рекламы

	Благодаря рекламным роликам общество участвует в программах защиты дикой природы, которая ведется сейчас по всему миру, в том числе и в России, в программах защиты бесценных исторических и культурных шедевров стран — изобразительного искусства, архитектуры и т.д.
	Существует мнение, что реклама воздействует на потребителя на подсознательном уровне, тем самым манипулируя его поведением, вопреки его желаниям.
Однако проведенные исследования не подтверждают эту точку зрения

	Приобщение населения к здоровому образу жизни через рекламу использования натуральных добавок в пищу и витаминных препаратов, рекламу фитнес-клубов. тренажеров, через спонсирование спортивных мероприятий.
	Не всегда вызывает понимание эмоциональная реклама, т.е. практика обращения рекламы к эмоциям потребителя: в глазах отдельных потребителей такая реклама бывает слишком эмоциональна

	Реклама говорит о той дополнительной пользе, которую покупатель приобретает, покупая товар. Так, потребитель выражает свою индивидуальность, выбирая ту или иную марку автомобиля
	Существует миф о неограниченном могуществе рекламы, с помощью которой якобы можно продать все что угодно

	Реклама генерирует потребность к лучшему уровню жизни — качественное питание. прекрасный отдых, лучшие жилищные условия и т.д.
	Отдельные рекламные обращения кажутся раздражающими либо слишком назойливыми

	Реклама стимулирует трудовую деятельность: если заработаешь, то сможешь получить. что хочешь (особенно это актуально для современной России)
	Реклама табака и алкогольной продукции наносит вред здоровью нации

	Рекламируя самое современное оборудование. самые современные технические товары бытового назначения, выпускаемые всеми отраслями промышленности, тем самым она пропагандирует научно- технические достижения
	В обществе не существует полного доверия к рекламному объявлению, что связано с недобросовестной рекламой, а иной раз и обманом.[10]


В ходе моего исследования я выяснила, что люди не понимают влияния рекламы на сознание человека. Многие не знают, что такое «слоган» и «лозунг».  А также большинство людей запоминает слоганы лекарственных средств и продуктов питания.
В процессе работы я узнала много нового и интересного.
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	Продукты питания
	Косметические 
средства
	Компьютерные игры
	Сотовая связь
	Техника
	Банковские услуги

	12
	14
	5
	2
	4
	6
	1



Таблица 3
	Мотивация и деятельность
	ЗОЖ
	Смелость
	Негативные эмоции

	13
	3
	2
	1



Диаграмма 2


первый вопрос	
слоган	девиз	лозунг	17	44	12	
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