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Заочная форма обучения

Актуальность исследования обусловлена необходимостью выявления способов коммуникации в рекламных публикациях деловых СМИ. Предпринята попытка анализа изменений речевых аспектов рекламы в традиционной прессе под влиянием конкуренции со стороны других видов СМИ.
Научная новизна связана с предпринятой попыткой проследить произошедшие изменения способов рекламных коммуникаций в российской деловой прессе. 
Методологической основой работы являются классические труды по рекламной деятельности и речевым коммуникациям: это труды Х. Кафтанджиева, Д. Э. Розенталя, Н. Н .Кохтева и пр. При рассмотрении вопроса значимыми также стали положения, описанные Е. Е. Анисимовой, И. А. Морозовой,                           В. В. Богдановым и пр. 

Эмпирическую базу исследования составили 20 выпусков газеты «Коммерсант» с 2 февраля 2015 по 3 марта 2015 года. Это все номера газет (периодичность издания – 5 раз в неделю), вышедшие за данный период. В дополнение к стандартной версии издания иногда выходят приложения к газете. За анализируемый период было выпущено 2 приложения «Недвижимость. Предложения & цены». Рекламные публикации в данных выпусках анализируются отдельно от основного издания.
Объектом исследования являются рекламные публикации в газете «Коммерсант» за исследуемый период. 
Предмет исследования — способы использования вербальных и невербальных компонентов коммуникации рекламных публикаций в деловой прессе на примере газеты «Коммерсант».
Цель исследования заключается в изучении типов рекламных коммуникаций в газете «Коммерсант», способов использования вербальных и невербальных компонентов, выявлении тенденций в создании рекламных блоков.

Структура выпускной квалификационной работы. Основная часть работы состоит из двух глав. В первой главе дается обзор используемых подходов при создании рекламных публикаций в прессе, анализируется основная литература и понятия, формируется теоретическая база исследования. Во второй главе проведена работа с эмпирическим материалом, дан его подробный анализ. В частности, определены содержательно-жанровые особенности издания, сформулированы основные тенденции, выявленные в ходе работы. В заключении подводятся итоги проведенного исследования и формулируются основные выводы.

