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Очная форма обучения

Актуальность. Современная информационная среда (частью которой является реклама), в силу своей плюралистичности и высокой сопротивляемости открытому пропагандистскому давлению, ненамеренно создает условия для активного развития и использования манипуляционных технологий, т. е. — непрямого ненасильственного управления. Многие манипуляционные техники задействуют механизмы и принципы естественного языка и бытовой коммуникации, одним из которых является. 
Научная новизна работы заключается в систематизированном изучении манипулятивного потенциала импликатуры применительно к рекламному дискурсу на современном эмпирическом материале и формировании рекомендаций по более точному таргетированию импликатурного манипулирования.
Исследование манипулятивного потенциала импликатуры является целью работы, которой, в свою очередь, подчинены задачи исследования: изучение понятия и явления импликатуры в лингвистике, прагматической лингвистике и философии; определение условий дискурса, в которых порождается манипулятивная импликатура; определение условий рекламного дискурса, в которых импликатурная манипуляция может осуществляться наиболее успешно; изучение функционирования импликатуры в современной отечественной глянцевой журнальной рекламе.
Импликатура — объект исследования.

Предметом исследования выступает манипулятивное использование импликатуры в отечественной журнальной рекламе. 

Выносимая на защиту рабочая гипотеза: манипулятивное использование языкового явления импликатуры в рекламе имеет активный, но ограниченный характер, обусловленный особенностями целевой аудитории и характеристиками рекламного объекта.
Научно-теоретической базой исследования послужили работы ученых (отечественных и зарубежных философов и лингвистов) Г. П. Грайса, Р. Барта, Ч. Поттса, Е. Л. Доценко, Н. А. Зевахиной, И. П. Сусова, Л. Карттунена, Ст. Левинсона. В качестве эмпирической базы исследования использовалась сплошная подборка 6 наиболее многотиражных отечественных журналов сегмента “lifestyle”: Esquire, MAXIM, GQ, Marie Claire, Cosmopolitan, Elle. 

Для получения наиболее репрезентативных результатов исследования в работе были использованы методы дискурсного анализа; метод семантических примитивов А. Вежбицкой; синтаксический и семантический анализ; математико-статистические методы обработки материалов.

Работа структурирована согласно задачам исследования и состоит из двух глав — теоретической и практической: «Импликатура и ее манипулятивные возможности» и «Использование импликатуры в журнальной рекламе». 

