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ПРЕПОДАВАНИЕ «СТИЛИСТИКИ РЕКЛАМЫ»

Преподавание «Стилистики рекламы» журналистам, с одной стороны, опирается на традиционные принципы (функционально-стилистический и нормативно-стилистический), а с другой стороны, имеет специфические особенности. Если рассматривать рекламный стиль в функционально-стилистическом аспекте, необходимо прежде всего отметить экстралингвистические факторы, влияющие на формирование этого стиля.

В качестве основных стилеобразующих факторов мы выделяем ту сферу общественной деятельности, в которой рекламный стиль находит применение, и те функции языка, которые в данной сфере реализуются. Так, сферой применения рекламы являются рыночные, торговые отношения. Что касается функций языка, то в рекламе это сообщение (информационная функция) и воздействие. Для достижения утилитарной цели – продвижения товара или услуги на рынке – в рекламе используется целая система стилистико-языковых средств. В качестве основы этой системы мы выбрали известную схему психологического воздействия рекламного сообщения на адресата АIDA: attеntion – внимание, interest – интерес, desire – желание, action – действие.
Таким образом, при обучении студентов «Стилистике рекламы» мы последовательно рассматриваем:

· стилистико-языковые средства привлечения внимания;
· стилистико-языковые средства создания интереса к рекламному сообщению (приемы языковой игры);

· способы коммуникативного воздействия и языкового манипулирования, создающие у потенциального потребителя желание приобрести товар или воспользоваться рекламируемой услугой; 

· формулы побуждения адресата к действию.
Познакомить студентов с языковыми средствами, применяемыми на разных этапах психологического воздействия рекламного сообщения на адресата, а также научить будущих рекламистов пользоваться всеми этими возможностями языка при создании рекламного текста – одна из основных задач предмета «Стилистика рекламы».
