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ВВЕДЕНИЕ
Рекламу (фр. reclame от лат. reclamo - "выкрикиваю") можно определить как оповещение людей всевозможными способами для создания широкой известности чему-либо или кому-либо, информацию о примечательных событиях экономической, культурной, политической жизни с целью вызвать активное участие в них людей.  Мы видим ее всюду: по телевизору, на рекламных щитах, в подъездах, слышим по радио. У российской общественности уже вошло в привычку ругать отечественную рекламу, и надо признать, она это действительно заслужила. Ругают и за форму, и за содержание, и за то, что рекламируют не то, не для тех и не так, и за плохой язык. 
При составлении рекламного текста необходимо учитывать многие моменты, в том числе неисчерпаемость возможностей нашего языка, оптимальную композиционную структуру, психологию воздействия на потребителя. В наше время на это не всегда обращают внимание составители текстов рекламы. На тему рекламы и объявлений в современных СМИ существует очень много разработок. Эта проблема очень ярко освещена во многих изданиях. В этой области работали известные специалисты З. Фрейд, Р. Якобсон, Д. Лотман, З. Шеннон, Н.Н. Кохтев, И.Лутц, А.Чимшит, Е.С. Кара-Мурза, Е.Б. Курганова, В.Нестеров и другие.
Актуальность настоящего исследования состоит в его обращении к изучению проблематики, связанной с динамическими процессами в современном русском языке, определяется необходимостью комплексного анализа языкового пространства рекламы, проявлением интереса к принципам создания рекламных единиц, их свойствам и функциям, выявляемым в языковых рекламных формулах. 
          Цель и задачи исследования. Основная цель состоит в описании и анализе современного российского рекламного пространства и выявлении их особенностей. Для достижения поставленной цели необходимо решение следующих задач: 
1) определить типичную структуру рекламных текстов; 
2) охарактеризовать язык современной рекламы с точки зрения фонетики;
3) охарактеризовать язык современной рекламы с точки зрения лексики; выявить и описать использование выразительных средств языка (тропов и фигур речи) в рекламных текстах;
4) выявить и описать особенности языка рекламы на словообразовательном и морфемном уровнях;

5) описать язык рекламы с точки зрения морфологии;
6) описать синтаксические особенности языка рекламы; 

Методологическая основа и методы исследования. В нашем исследовании используются методы, которые традиционно являются основой изучения различных пластов языка: 1) метод научного наблюдения; 2) метод лингвистического описания; 3) метод классификации языковых единиц; 4) статистический метод.
Новизна исследования вытекает из сформулированных целей и решения поставленных задач. Язык современной рекламы представлен как системная организация языковых средств, характеризующихся спецификой на разных языковых уровнях: лексическом, словообразовательном, морфологическом и синтаксическом.
Материалом исследования послужили тексты телевизионной и печатной рекламы.

 ГЛАВА I. СТРУКТУРА РЕКЛАМНОГО ТЕКСТА
Язык рекламы занимает особое место среди всего спектра средств, относящихся к массовой информации. Это особое положение языка рекламы обусловлено специфичностью самой рекламной деятельности. Рекламная деятельность предполагает, с одной стороны, занятие рекламой как сферой бизнеса, направленного на создание рекламной продукции. С другой стороны, реклама - "готовый продукт", представляющий собой многоуровневый текст, как целое, воплощенное в средствах массовой информации или иным способом. Такой текст имеет цель оповестить реальных и потенциальных потребителей и зрителей о том или ином товаре, услуге, зрелище, воздействовать на сознание адресата рекламного текста, настойчиво призвать его (адресата) совершить покупку или пойти на зрелище.

Своеобразие языка рекламы, вербального текста определяется тем, что он всегда находится в соотношении, во взаимодействии  со зрительным рядом (печатная реклама - в газетах, журналах; наружная реклама - рекламные щиты, "растяжки", плакат, афиши и т.п.);  со звуковым рядом (на радио);  со звуковым и зрительным рядом (в составе телевизионного ролика, клипа).

Создатели рекламного текста ориентированы на общение с массовым адресатом. Потребитель рекламы (читатель, слушатель, зритель "готового рекламного продукта") рассматривается как потенциальный покупатель рекламируемого товара, как объект "рекламных увещеваний", и словесный ряд (вербальный текст) - обязательная, непременная часть содержательно-композиционной структуры всякого рекламного текста.
В вербальном тексте исследователи вопроса выделяют три компонента: 
1) словесный ряд , вводящий в ситуацию; 
2) сл о г а н (от англ. slogan - "лозунг, девиз") - "короткий лозунг, представляющий рекламу товара; сжатая, ясная и легковоспринимаемая формулировка рекламной идеи; 
3) комментирующая часть, раскрывающая содержание или назначение рекламируемого товара в лапидарной (сжатой и выразительной) манере: одна-две фразы, динамичные по своей синтаксической структуре.
Слоган - ключевая фраза вербального текста. Он призван привлечь внимание "потребителя рекламы", широкой аудитории; благодаря ему хорошо запоминается весь словесный ряд рекламного текста, его основная идея и "тема" - рекламируемый товар, который захочет (должен, по замыслу создателей рекламы, захотеть) купить читатель этого рекламного объявления. Некоторые слоганы благодаря своей афористичности, повышенной экспрессивности (нередко подкрепляемой выразительностью зрительного ряда, а то и просто потому, что реклама часто повторяется на экранах телевизоров, на страницах газет и журналов, на множестве уличных щитов) на некоторое время входят в активный набор фразеологизированных клише повседневной речи, пример: Изменим жизнь к лучшему!; Я ведь этого достойна!
Слоган как носитель основной рекламной идеи содержит в себе: 1) призыв к действию, высказанный прямо: Полный вперед! - или косвенно: Время покупать!;  Время менять (сменить) обувь; Пришел, увидел и... купил!);  2)эмоционально окрашенное выражение положительной эмоции, удовольствия от того, что рекламируется на щите, в телеклипе, на газетной странице (например, в ролике, рекламирующем кофе, прекрасная девушка с наслаждением вдыхает аромат кофе, делает глоток, а все это сопровождается словесным рядом: Наслаждение совершенством не требует слов. Молчание - золото. Nescafe Gold - стремление к совершенству.); 3) высокую оценку рекламируемого торгового предприятия: Империя меха (о магазине меховой одежды), У нас есть все (о супермаркете или торговой ярмарке). 
 ГЛАВА II. ОСОБЕННОСТИ ЯЗЫКА РЕКЛАМЫ НА РАЗНЫХ ЯЗЫКОВЫХ УРОВНЯХ.
Рекламный текст - особый вид делового текста. Реклама  - это информация о товарах, различных видах услуг с целью оповещения потребителей и создания спроса на товары и услуги. Известный специалист по рекламе Д.Огилви пишет, что рекламными текстами интересуются в среднем 5% общего числа читателей газет и журналов, и это совсем не мало. Реклама пропагандирует достоинства товара, что бы повысить его популярность.

Цели рекламного текста:
1) привлечение внимания,
2) сообщение информации,
3) воздействие, приводящее к подсознательному утверждению и закреплению материала (убеждение).

Этими целями и определяется выбор языковых средств для создания рекламного текста. 
2.1. Фонетический уровень

С фонетической точки зрения основные приемы речевой динамики, способные повысить воздействие на слушателя и читателя: мягкость и сила голоса, богатство интонаций, паузы, высокий темп речи, тембр речи (давно замечено, что в рекламных целях выигрышнее использовать мужской голос, особенно низкий, «бархатный»).

Возможность целенаправленно воздействовать на человека, на его эмоции при помощи определенных слов и словосочетаний известна с древности. Некоторые из них способны вызвать не только определенные эмоции, но и подсознательно восприниматься как какие-то образы.

Исследователями установлено, что присутствие или преобладание в словах гласной «и» вызывает впечатление чего-то маленького или незначительного. Звук «о» производит впечатление мягкости и расслабленности, даже эмоциональной теплоты. Преобладание звуков «а» и «э» в речи говорящего ассоциируется с эмоциональным подъемом, а звук «ы» производит впечатление чего-то мрачного, неприятно-непонятного. Сходное ощущение возникает и от обилия согласных, особенно шипящих.
 Неустойчивость фонетического «состава» слова, его очевидная принадлежность одновременно к очень знакомому и несколько иному дают возможность соотнести означающее и с исконным для него означаемым, и с другим, содержательно неожиданным и даже логически несовместимым. Проследим это на примерах:

1)           «АОН такой удобный!» (определитель номера для сотового телефона от «Сотел»). Фонетически аббревиатура «АОН» разделяется на союз «а» и местоимение «он». А рекламная фраза звучит как измененная строка из песни: «А он такой холодный, как айсберг в океане». Рифма «удобный – холодный» удачно дополняет ассоциацию, так как замена созвучных сегментов одного на другой здесь используется для придания выражению ассоциативности.

2)           «Ничего СЕБЕстоимость!» («Эльдорадо»). Фонетически последнее слово разделяется на два и тем самым создает полисемичность. Графическое выделение подкрепляет фонетическую игру.

3)           «Про Кофий» (кофейня). При произнесении слов возникает как сращение, представленное именем собственным «Прокофий», так и разделение на предлог «про» (в значении «о») и «кофий» (разговорный эквивалент слова «кофе»).

4)           «Сад. Ко» (магазин для садоводов и огородников). Пример обыгрывает имя собственное (Садко) и название магазина, которое дублирует фонетический ряд имени собственного
.

Все приведенные выше примеры представляют собой разновидность графо-фонетической полисемии, основанной на эффектах сращения и разделения предложенных слов.

5)           «Есть только «МиК»! за него и держись...» (продажа автомобилей фирмой «МиК»). В слогане несложно угадать фразу из песни: «Есть только миг... за него и держись». В соответствии с фонетическим законом оглушения звонкой согласной на конце слово «миг» легко трансформируется в название фирмы-рекламодателя «МиК». Замена одного звука другим приводит к искажению фонетического облика слова, в свою очередь способствующему его переосмыслению.

Или: «Остальное тело вкуса» (бутик «Спектрум»). Оглушение, заложенное в девизе (дело – тело), преобразует известный фразеологизм.

«Соя Петровна» (торговый знак соевых продуктов). В данном примере оглушение позволило применить прием олицетворения к рекламируемой продукции (нарицательное «соя» через оглушение имени собственного «Зоя» получило отчество «Петровна»).

Иногда законы фонетического оглушения-озвончения согласных способствуют появлению нового смысла. Так, название слоеных изделий «Торопышки» на слух воспринималось как «Торопыжки», что и создавало следующую иллюзию: рекламируемый товар рассматривался потенциальными покупателями как продукт быстрого приготовления.

Разновидностью фонетических игр являются не только звуковые подобия, но и искажения. В данном случае на произносимые фразы одевается речевая маска: ребенка, беззубого человека, тинэйджера.

Вкус, знакомый с детства. Жувачка (реклама фирмы «Торгсервис»). Фраза удачно имитирует детское произношение или произношение человека с жвачкой во рту.

Самые шипованные шины (реклама Тульского шинозавода).
Берегите жубы ш дештва! (реклама стоматологической клиники). Данное фонетическое искажение передает речь беззубого человека. В результате срабатывает не только фактор следования чьему-либо совету, но и запугивания. Нередко используется подражание дефектам речи и как указание на целевую группу или источник информации:

«Компутер. Цены ниже травы» (Pentium).

2.2. Лексический уровень
На лексическом уровне для языка рекламы характерно использование слов, смысл которых конкретен, содержание которых легко себе представить, потому что это существенно повышает эффект внушения. А вот абстрактные понятия резко снижают силу внушения. Очевидно, что самые употребительные в рекламе слова: "единственный", "уникальный", "сверхновый", "новинка", "первый" "революционный" и т.п. Таким образом, создается представление о неповторимости товара, рядом с которым все остальные подобные товары просто теряются.
Большой пласт в рекламных текстах составляет заимствованная лексика. Исследователь выделяет несколько способов освоения этих заимствований: 
1. Графическое (переведение слова из латиницы в кириллический алфавит);

2. Семантическое (осмысление и переосмысление слов): например, слово бутик в русском языке приобрело значение «фирменный магазин известной потребительской марки», тогда как во французском оно означает «маленький магазин, лавочка»;

3. Грамматическое: слово при определенных обстоятельствах приобретает грамматический род и число, оно начинает изменяться по законам русского языка и порождает новые слова: асфальт (м. р., ед. ч., им. п.), нет асфальта (р. п.), асфальтировать (инфинитив глагола) и проч.

Лексический состав рекламного текста тематически не обязательно "привязан" к предметной области рекламируемого товара. Часто слоган строится на базе ассоциативного (нередко отдаленного от предметно-вещной природы объекта рекламы) сопоставления: Живи с улыбкой! (реклама помады, зубной пасты), Не дай себе засохнуть! (реклама напитков), Вливайся! (реклама напитка "Фанта" - как приглашение "влиться в компанию" пьющих этот напиток) и т.п.
Большую роль в создании рекламного текста или текста объявления играют образные средства.  Они создают рекламный образ товара. Составитель рекламного текста должен подбирать слова так, чтобы они правильно воздействовали на воображение потребителя, открывая ему какие-то новые стороны рекламируемого объекта.

Троп - это оборот речи, в котором слово или выражение употреблены в переносном значении. В основе тропа лежит сопоставление двух понятий, которые представляются нам близкими в каком-либо отношении. 

Наиболее действенны в рекламе определения. Определения товаров и услуг должны вызывать конкретные ассоциации, представления. Эпитеты усиливают выразительность рекламного образа, делают его предметным. Они обогащают содержание высказывания, подчеркивают индивидуальный признак объекта. Эпитет — это слово, определяющее, характеризующее предмет или действие и подчеркивающее в них какое-либо характерное свойство или качество. «Баунти – райское наслаждение». 

Весьма эффективным представляется использование сравнения — сопоставления двух явлений, с тем, чтобы пояснить одно из них при помощи другого. Здесь важно учитывать, знает ли получатель рекламы тот объект, с которым будет сравниваться предоставляемый продукт. Например, в рекламном объявлении «Медэкспорт»: «Лазер, как скальпель».
Метафора — слово или выражение, которое употребляется в переносном значении на основе сходства в каком-либо отношении двух предметов или явлений. Метафора может создать очень четкий рекламный образ. Например, реклама консервов: «Кальмар — это энергия океана на вашем столе», или реклама тканей: «Шелковая радуга».
Олицетворение — перенесение свойств человека на неодушевленные предметы и отвлеченные понятия. Tefal заботится о вас!  Все чаще и чаще мы встречаем в рекламных текстах мифологические или сказочные образы, а так же делаются ссылки на известных людей. Например: «Щедрые дары Посейдона» (далее перечень рыбы).

Другой безотказный прием создания слогана – это повтор. Различают несколько видов фигур повторов. 
Хиазм – «Ваши деньги – это бумага. Наши бумаги - это деньги». Стык – «Показывают движение времени, но время не властно над ними» (Часы «Ситизен») Анафора – «Благороден и благотворен» (Демидовский бальзам). Эпифора – «Не просто чисто - безупречно чисто!» (Стиральный порошок «Ариэль»). Каламбур. Чаще всего таким образом обыгрывается название товара, немного реже (это сложнее) – его свойства. При использовании этого приема получаются многозначные фразы-девизы – слоганы «с двойным» или даже с «тройным дном». К примерам многозначных девизов можно отнести такие: «Хорошие хозяйки любят «Лоск», «Ваше второе дыхание» (Жевательная резинка «Спорт лайф»), «Телефонная трубка мира» (Телекоммуникационная система связи BCL). 
Весьма часто и эффективно в современной рекламной деятельности используется  антитеза — оборот речи, в котором, для усиления выразительности и лучшего запоминания текста используются противоположные понятия: Indesit. Мы работаем - вы отдыхаете; Квас - не Кола, пей Николу; Минимум времени - максимум покупок (заголовок рекламы нового универмага), Минимум затрат — максимум эффекта (заголовок рекламы стирального порошка).
2.3. Словообразовательный уровень
Приемы словообразования активно используются производителями рекламы для привлечения внимания потребителей. 
Словообразовательная деятельность в тексте, по наблюдениям еще одного авторитетного лингвиста Е. А. Земской, осуществляется с помощью следующих операций: «…создания производного слова от данного в предтексте разового слова или словосочетания; использования в одном фрагменте ряда одноструктурных образований от разных основ; построения производных различных структур от одной основы; построения слов, реализующих одно и то же деривационное значение; каламбурное столкновение от омонимичных или близких по звучанию основ; семантического противопоставления однокоренных слов или паронимов»
.
Суффиксация — наиболее универсальный способ словотворчества, который действует в различных сферах (в том числе и в рекламе). Например: 1. «Котелизация всей страны начинается с нас!» (компания «Теплоград»). 2. «Самые дешевые колбасности» (торгсервис «Перово»). 3. «Пепсизм — колализм» («Пепси»). 4. Стилинка — информационно-развлекательный листок, выпускаемый фирмой «Техностиль». 5. «КРАШные апельсины» (апельсины от компании «Краш»). 6. «Сникерсни в своем формате!» 7. «Чупсуйтесь вместе!» 8. «Ммм, как шоколадно!» (реклама кондитерской). 
Как отмечает Е.Б.Курганова, некоторые неологизмы могут прижиться в языке, утратив игровую сущность. Так, слова «котелизация», «колбасности», «шоколадно» и «хрустно» имеют право на существование и в других текстах, при условии, что объект обсуждения не изменится. Окказиональное выражение «пепсизм», «колализм», прилагательное «крашный» и глаголы в повелительном наклонении «сникерсни» и «чупсуйтесь» более ограничены в сфере употребления, так как построены на названиях торговых марок. В них наименования используются в качестве производящих основ.
Активно используется приставочный способ словообразования. Значительным словообразовательным потенциалом обладают приставки иностранного происхождения. Например: 1. Суперменю для супертебя. Реклама сети ресторанов Планета Суши. 2. Для Neo-оптимистов. Реклама творожка Neo 2 bio. 3. Япоша. Суши - Антисуши. Реклама сети ресторанов, предлагающих равномерное сочетание восточной и европейской кухонь. 4. Taft Ultra. Ультрашёлковое прикосновение. Реклама лака для волос торговой марки  Schwarzkopf & Henkel. 

Наиболее продуктивным источником пополнения языка неологизмами является словосложение. Словосложение в рекламном тексте обычно идет по такой схеме: уже известное, существующее в языке слово + слово — наименование рекламируемого товара. Примеры: 1. Аромагия истинного кофе. Реклама кофе  Jacobs Monarch.  2. Пепсиний день календаря. Из рекламы безалкогольного напитка. 3. Пиво Tuborg.  Двигай на ВечеGREENку. 4. АББАсолютно солнечный мюзикл! Реклама мюзикла МАММА МIА. 5. Инновые волосы! Реклама средства по уходу за волосами от фирмы ИННОВА. 6. Кто жуёт  - тот растёт! ОБЖИРАФИК. Рекламная компания в поддержку мясной продукции под брендом «Обжирафик». 
Ряд неологизмов появилось путем соединения английского слова или транскрипции и русского: 1. Lada PRIorа. PRIMI РЕШЕНИЕ! PRIёмистый двигатель.  PRIятное исполнение.   PRIемлемая цена. PRIора.  Фирма: LADA Priora. 2. Слоган: ГотоV K Отпуску? Фирма: «VKO Клуб», сеть туристических агентств. 3. Слоган: Pampers знает, что Ваш малыш желает.
Фирма: Детские подгузники Pampers. 

В языке рекламы возникли и совершенно новые слова, вошедшие в обиходную речь: 1.  КАПУСТА - популярный неологизм, означающий деньги, особенно их крупную сумму, внушительную пачку. Возник в связи с образной ассоциацией: банкноты из крупной пачки (тем более, если это зеленоватые доллары) отсчитываются так же, как отслаиваются листья от зеленого капустного вилка. Эта ассоциация постоянно обыгрывается в журналистике и в рекламе. 2. ПРОДВИНУТЫЙ - получивший широкое распространение перевод-калька английского advanced.  Из значений:  «переместить, направить, выдвинуть, повысить» - неологизм «продвинутый»,  изменив своё семантическое значение,  в современном варианте чаще стал означать: улучшенный, наиболее совершенный, обладающий преимуществами над прочими. Продвинутая молодежь - молодые люди, придерживающиеся современных взглядов, следящие за последними веяниями моды и т.п. Продвинутый пользователь - владелец компьютера, не ограничившийся базовыми навыками, а освоивший широкий набор профессиональных приемов. Реклама в метро с изображением стильной куртки: “Продвинутая одежда для активной жизни”. 3. НЕ ТОРМОЗИ! Реклама шоколадного батончика. В  данном случае «не тормози» используется в новом значении. «Тормозить» – плохо соображать, не понимать чего-либо, быть невнимательным, не сосредоточенным на чём-либо. 4. Фанта! Вливайся! Реклама безалкогольного напитка. Глагол «вливайся» использован в новом значении – «присоединяйся».
В процессе исследования были выделены основные пути словообразования неологизмов
: 

1) путем словообразовательной деривации – образования новых слов из существующих в языке морфем по известным (обычно продуктивным) моделям; наиболее распространены такие способы образования неологизмов, как суффиксация, префиксально-суффиксальный способ, сложение основ,  часто – в сочетании с суффиксацией, усечение основ, особенно характерное для образования неологизмов в разговорной речи; 
2) путем семантической деривации, т.е. развития в уже существующем слове нового, вторичного значения на основе сходства вновь обозначаемого явления с явлением уже известным; 
3) путем заимствования слов из других языков или из некодифицированных подсистем данного языка – из диалектов, просторечия, жаргонов: например, в современной речи ощущаются как относительно новые жаргонные по происхождению слова.
2.4. Морфологический уровень

Анализ языка рекламы с точки зрения морфологии показывает, что наиболее употребительны слова вы, новый, весьма, ваш, лучше - от 34 до почти 19%! Как отмечает исследователь, "имплицитно для потребителя  эти слова переформулируются в императив "купите", хотя реальная частотность слова купите незначительна - один случай встречаемости на 300 примеров"
. По тем же наблюдениям, форма повелительного наклонения используется почти в каждом четвертом рекламном ролике; чаще всего встречается глагол попробуй (4,7%). Набор прилагательных небольшой, по своей семантике они соотносительны со словом лучший (которое присутствует почти в каждом пятом рекламном телетексте). Произнося слово «яблоко», вряд ли можно обогатить чье-либо впечатление. Совсем другое дело – качественные признаки: сочное, спелое, румяное, сладкое, зеленое, кислое, червивое. Разница заметна даже по воображаемым вкусовым ощущениям. Для языка рекламы характерно избегание отрицательных частиц «нет» и «не». Психика человека сопротивляется им, настораживая, вызывая сомнения. Одно дело в рекламе лекарственного средства заявить «Вы не будете болеть!» и совсем другое «Оно исцелит Вас!».
Популярна своеобразная игра с морфологическими категориями, например, со степенью сравнений прилагательных: 1.«Кирпичнее кирпича не бывает» (классический слоган немецкой строительной компании). 2.  «Лимоннее лимонов» (средство для мытья посуды «Fairy» с лимоном), или «Ягоднее ягод» («Fairy» с ароматом ягод), или «Яблочнее яблок» («Fairy» с яблочным ароматом).
Встречаются примеры игры с превосходной степенью прилагательных: 1. «Наиапельсиннейший напиток в мире». 2. «Самый французский поцелуй!» (помада «Pour la vie» от «Буржуа Париж»).
Немаловажное значение имеет и морфологическая игра с категорией рода: 1. «Водка мужского рода» (водка «Виноградов»). 2. «Смотря, какой кофе... Иногда посмотришь ... ОНО. А иногда... ОН». Так рассуждает о родовой принадлежности слова «кофе» герой рекламного ролика кофе «Grand» известный киноактер Ивар Калныныш.

Иногда наблюдается переход собственных существительных в нарицательные. Так, любители батончика «Твикс» именуются твиксоедами. В основе морфологических трансформаций лежит использование слова в другой, чуждой ему морфологической категории. Например, игра с грамматической категорией числа. «Гермес-Финанс. Ваши прибыли». Слово прибыль в нормативном языке используется только в единственном числе.

Исследователи говорят, что можно говорить об играх не только с категорией числа, но и вообще с категориями количественности, размерности и играх с параметрическими существительными
. Следующие слоганы представляют собой нарушения способов выражения количественности: 1. Больше, чем просто банк. (Банк Natwest). 2. Больше, чем деньги. Лучше, чем деньги. (Кредитные карточки). 3. Больше, чем подарок. (Конфеты «Комплимент»). 4. «Космос-ТВ: больше, чем ТВ».
2.5. Синтаксический уровень

Если говорить о рекламе с точки зрения синтаксиса, то она не терпит многословия и сложных синтаксических конструкций, т.к. по своей природе должна быть динамичной: только динамичный текст способен призвать к каким-то действиям. Краткий текст воспринимается читателем лучше. Именно поэтому синтаксис рекламных текстов ограничивается в основном конструкциями простого предложения. Оптимальные конструкции в рекламных текстах: 
1. Безглагольные предложения: Bee-line - лидер сотовой связи России; "Балтика" - лучшее пиво России; 
2. Назывные предложения (в них представлено только подлежащее): Lion. Ощути силу льва! (фирменный лозунг); Летний отдых в Италии от фирмы "Саквояж"; 
3. Среди сложных предложений встречаются бессоюзные. Например: Знак хорошего вкуса и традиций пример - высший сорт чая Lipton всегда под рукой.
4. В рекламных текстах распространена конструкция "именительный представления", или "именительный темы": Филипс. Это самая быстрая перемотка ленты и самая устойчивая картинка в системе автоматического контроля за изображением... 
5. Встречаются сложноподчиненные предложения с придаточным условия или времени: «Когда я вижу товар А (чувствую запах товара Б, слышу товар-музыку В)... я замираю (все во мне замирает, мир вокруг меня замирает)». 
6. Рекламисты часто прибегают к диалогу, особенно в так называемых ситуативных рекламных текстах, более других практикуемых телевизионных рекламных роликах. В них воспроизводится бытовая или производственная ситуация (например, при рекламировании стиральных порошков, моюших, чистящих средств, продуктов питания и т.п.), в условиях которой происходит диалог, имитирующие неформальное речевое общение его участников. При этом реплики (словесный ряд) и видеокадра (зрительный ряд) взаимно соотнесены: кадры "дублируют" соответствующие реплики - дают изображение рекламируемого товара, способы его применения и т.п. Например, диалог в рекламе "Твикса":
- Сейчас сделаем. (Час спустя.)
- Ну что? Может, чайку?1
- Печенье?
- Лучше!
- "Твикс"! Конечно же лучше! Две палочки хрустящего песочного печенья, густая карамель и молочный шоколад.
- Мамаш, я врубаю.
- Горит!
- Сделай паузу, скушай Twix!
7. Весьма часто стала использоваться вопросно-ответная конструкция, которая тоже привлекает внимание читателя, она создает непринужденность изложения. Составитель старается предугадать вопросы потребителя, задает эти вопросы и отвечает на них. Это стимулирующий прием, так как вызывает активный, повышенный интерес со стороны потребителей: Вы хотите вернуть опрятный вид своей любимой зачитанной книге? Привести в порядок газетные вырезки и детские книги вашего ребенка? Если «да» - то запишите адреса, где принимают заказы на переплет книг и журналов…
ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
Рекламный текст – это самый дорогой текст в мире, за его публикацию платят деньги, часто огромные. Отсюда следует, что к каждому слову в рекламе должны предъявляться высочайшие требования, причем не столько художественные и информационные, сколько экономические – здесь буквально каждое слово должно работать на продаваемость. Поэтому рекламный текст должен привлекать внимание незаинтересованного читателя (эту задачу решает заголовок); вызывать у этого читателя желание начать читать текст (этому служат подзаголовок, промежуточные заголовки, различного рода выделения); быть настолько интересным, чтобы читатель дочитал его до конца. Решающую роль в достижении всех этих целей в рекламе, наряду с зрительным и слуховым компонентом,  играет, конечно же, язык. Язык рекламы – это совокупность словесных средств различных уровней, которыми передается содержание рекламного текста.
Язык рекламы – это язык, на котором говорит не абстрактный потребитель, а человек; и не с толпой, а с другим человеком. Парадокс заключается в том, что рекламу читают тысячи людей, которые могут отличаться образованием, темпераментом и типом нервной системы. Так что реклама должна быть обращена как бы к усредненному представителю целевой аудитории. Таким образом, язык рекламы – это облагороженный язык беседы.
В любом случае, тон рекламы должен быть доверительным, ее стиль должен быть близким к разговорному, но без шероховатостей устной речи, без грубости и вульгарности.
Нами была сделана попытка проанализировать язык рекламы на разных языковых уровнях: фонетическом, лексическом, словообразовательном, морфологическом и синтаксическом. В результате наблюдений, были выявлены следующие особенности языка рекламы:

1) образность (отсюда обилие тропов и фигур речи), афористичность, приводящая к возникновению слоганов, требование яркости, броскости;

2) лаконичность, синтаксическая расчленённость, часто - наличие противительных отношений между компонентами (А, но В; А не В; А, зато В), что обеспечивает быструю усвояемость на уровне подсознания;

3) наличие таких языковых отношений, которые обнаружили бы непривычные грани привычного словоупотребления, проявляющиеся в создании неологизмов, нарушении морфологических норм, и вообще, в разрушении коммуникативных ожиданий читателя и слушателя ("Пребывание на кухне - как путешествие. А путешествовать я люблю налегке. Майонез `Балтимор лёгкий`");

4) диалогичность рекламного текста, включающего повелительные и восклицательные конструкции с привлечением различных форм обращений, рекламные вопросы и т.п., что создаёт эффект беседы с потенциальным покупателем ("Вы получили лицензию на Вашу деятельность?" - реклама юридической фирмы; "Я повторяю десятый раз для всех: НОЛЬ процентов - первый взнос. НОЛЬ процентов за кредит. Кредит 10 месяцев. Вопросы есть?"; "Не понял, а деньги?" - реклама сети магазинов "Эльдорадо");

5) мотивирующий характер рекламы (опора на опыт других людей; аргументация к авторитету).
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