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Кафедра речевой коммуникации
Очная форма обучения
Реклама заставляет человека делать то, о чем он, может быть, никогда и не задумался бы. Воздействующий потенциал рекламного текста зависит от речевой структуры рекламного слогана, описав которую  можно оценить принципы влияния на аудиторию и особенности контакта СМИ ХХI века с читателем.
Актуальность данной работы обусловлена тем, что журналистика все чаще вынуждена обращаться к практике аналитического рассмотрения рекламы. Кроме того, мы можем отметить недостаточную исследованность слоганов, публикуемых в подростковых изданиях, поскольку внимание исследователей преимущественно привлекает реклама, направленная на взрослую аудиторию.

Объект  данного исследования - рекламные слоганы для подростковых глянцевых изданий и изданий, адресованных взрослой аудитории.
 Эмпирической базой служит выборка 122 рекламных слоганов из 12 общероссийских подростковых и «взрослых» журналов, опубликованных с июля 2014 г. по май 2015 г.
Предмет исследования - рекламный слоган как речевой жанр, особенности его воздействующего потенциала и условия коммуникативной успешности. 
Целью выпускной квалификационной работы является исследование структурных и семантических особенностей рекламных слоганов в печатных изданиях определенного типа. 
Для достижения этой цели были сформированы следующие задачи: 
- изучить научную литературу, связанную с проблематикой данной работы;
- определить жанровую природу и коммуникативные установки рекламного слогана; 
- определить языковые средства выразительности, используемые в слогане и влияющие на их коммуникативную успешность в зависимости от фактора адресата.
Теоретическую базу исследования составляют труды, посвященные анализу речевой деятельности и рекламного дискурса, а также работы, авторы которых анализируют текстопорождающую деятельность профессиональных авторов рекламных текстов.

Работа состоит из введения, двух глав, заключения, списка источников, списка использованной литературы и приложения. 
Первая глава представляет собой рассмотрение теоретических вопросов, связанных с жанровой сущностью и природой функционирования рекламного слогана. 
Вторая глава носит эмпирический характер, в ней проводится функционально-стилистический и коммуникативный анализ эмпирического материала.
В заключении сформулированы основные выводы исследования.
Список литературы включает 40 наименований.

В приложении приводятся проанализированные в работе рекламные слоганы.
