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Диссертация содержит следующие главы:

Глава 1. Теоретические основы изучения стратегий речевого воздействия в текстах коммерческой рекламы.

Глава 2. Стратегия сопоставления в российском рекламном дискурсе.

Глава 3. Стратегия сопоставления в американском рекламном дискурсе.
Актуальность исследования обусловлена необходимостью исследования прагматических средств и механизмов, благодаря которым реклама добивается стоящих перед ней целей.
Объект исследования – стратегия сопоставления в современном рекламном дискурсе России и США.
Предмет исследования – языковые средства реализации сопоставления, а также составляющих ее речевых тактик и коммуникативных ходов в российской и американской коммерческой рекламе.
Цель исследования – когнитивно-прагматический и компаративный анализ стратегии сопоставления в текстах современной российской и американской коммерческой рекламы.

Задачи:

· Разработать методику для компаративного исследования речевой стратегии сопоставления в российском и американском рекламных дискурсах;

· Выявить речевые тактики и коммуникативные ходы, ведущие к реализации стратегии сопоставления в российском рекламном дискурсе;

· Выделить речевые тактики и коммуникативные ходы, ведущие к реализации стратегии сопоставления в американском рекламном дискурсе;

· Осуществить компаративный анализ реализации стратегии сопоставления в российском и американском рекламных дискурсах на качественном и количественном уровнях.

В данной работе автор рассматривает рекламу как способ формирования жизненных ценностей и выработки стиля жизни, как средство регулирования функционирования экономики. Реклама – сложный социокультурный феномен, оказывающий влияние на жизнь общества. Особый акцент автор делает на дискурсивном анализе рекламы, который объединяет анализ рекламных текстов с анализом закономерностей развития рекламных дискурсионных техник. Отличительные черты рекламного дискурса: жесткая прагматическая заданность, диалогичность, оценочность, эмоциональность, инсценированность и игровой характер, паразитизм, изменчивость, неустойчивость, а также принцип «реверса».

Автор указывает на то, что реклама оказывает речевое воздействие посредством речевых стратегий и тактик. Коммуникативная стратегия – система, составленная из организованных по принципу иерархии компонентов, предполагающей отбор фактов и подачу их в определенном освещении с целью воздействия на интеллектуальную, волевую и эмоциональную сферу адресата. Проанализировав стратегию сопоставления в российском и американском дискурсах, автор приходит к выводу, что она реализуется посредством трех речевых тактик как в России, так и в США:

1. Тактика некорректного сопоставления.
Сравнение является некорректным, с логической точки зрения, когда в рекламных текстах, сопоставляющих аналогичную, как кажется с первого взгляда продукцию, создается лишь иллюзия настоящего сравнения.

Ходы, реализующие тактику некорректного сопоставления:
· Создание расширенного класса сравнения - рекламируемый товар, сравнивается не со своими аналогами, а с товарами предшествующего поколения.
Российский пример: акция «Тайд или кипячение» - сопоставление стирального порошка, содержащего отбеливающие частицы, с отбеливателем, содержащим хлор и портящим ткань.
· Создание суженного класса сравнения - класс сравнения образуют товары одной и той же марки.
Российский пример: «Новый улучшенный Nescafe 3 в 1. Насыщенный и гармоничный вкус».
Американский пример: «Introducing a new choice in domestic shipping. DHL is bigger and better in the U.S. than ever before».
· Создание смещенного класса сравнения – марка сравнивается с товарами совершенно иной (либо смежной) товарной категории.
Российский пример: «Молоко вдвойне вкусней, если это Milky Way» (молочное суфле сравнивается не с другим суфле, а с молоком).
Американский пример: «Miller High Life – The Champagne of beers» (пиво отождествляется с шампанским – продуктом качественно другой категории).
· Создание неопределенного класса сравнения – информационно «пустые» сравнения, сравнения ни с чем.
Российский пример: Утверждение сети супермаркетов Патэрсон: «Время платить меньше» - означает то, что сделаны скидки на некоторые товары, а не то, что здесь ниже цены.
Американский пример: «It’s better with the butterfly» - Microsoft.
2. Тактика имплицитного сопоставления.

Заключается в использовании механизмов коммуникативного воздействия на основании имплицитной информации – информации, представленной в сообщении в скрытом виде.

Ходы, реализующие тактику имплицитного сопоставления:

· Сопоставление через семантическую пресуппозицию – «А» - семантическая пресуппозиция «В», если из истинности и из ложности «В» следует, что «А» истинно.
Российский пример: «Где наслаждение, там «Я»».
Американский пример: «Come to where the flavor is. Come to Marlboro Country» (прессупозиция – истинный вкус только у сигарет Marlboro).
· Сопоставление через создание условий успешности речевого акта – выделение у рекламируемого продукта определенного качества и введение имплицитного суждения, что все конкурирующие товары не обладают данным качеством.

Российский пример: «Почему все ведущие стоматологи пользуются зубными щетками Oral – B?» - лучшие стоматологи, знающие толк в этом деле, пользуются рекламируемым товаром.
Американский пример: «PAUL MASSON – we will sell no wine before its time» (можно увидеть намек на то, что другие виноделы продают вино раньше времени ради скорой прибыли).
· Сопоставление через прагматическую пресуппозицию – «А» - прагматическая пресуппозиция «В», если, высказывая суждение «В», адресант считает «А» известным адресату.
Российский пример: «Черный квадрат явился переворотом в искусстве. Renault scenic – это переворот в организации внутреннего пространства автомобиля» (знания в области культуры).
Американский пример: «Each Record a Masterpiece» - Van Dyke Reсords (обыгрывание паронимической аттракции между названием рекламируемой компании и именем величайшего художника Позднего Возрождения).
3. Тактика эксплицитной автоидеалогизации.

Выражает желание рекламодателя посредством языковых средств позиционировать объект рекламы как абсолютно уникальный.

Ходы, реализующие тактику эксплицитной автоидеалогизации:
· Использование лексем с семантикой уникальности – создание за счет исследования экспрессивных языковых средств яркого образа рекламируемого товара.

Российский пример: «Lumix. Элита цифровой фотографии» - импликация = «Купи Lumix  и войди в элиту общества».

Американский пример: «Be the first to know» - CNN International (быстрее других компаний освещает события, происходящие в мире).
· Использование превосходной степени сравнения прилагательных – выгодное выделение товара среди конкурентов, посредством использования лексики, содержащей оценку факта, признака и т.п.

Российский пример: «Новые ультратонкие ноутбуки Samsung на базе микропроцессора Intel Pentium. Сверхточные технологии у вас дома».
Американский пример: «Best selection. Best deals. Chevrolet Co» (выбор Chevrolet – 1 из лучших решений).
· Использование сравнительных конструкций с отрицательными компонентами – создание уникального торгового предложения при помощи отрицательных предложений.

Российский пример: «Gillette – лучше для мужчины нет».
Американский пример: «Like nothing else on Earth» - Hummer.
Автор проводит качественный и количественный анализ, в результате которого получены следующие результаты: самой распространенной тактиков в РФ является «тактика эксплицитной автоидеалогизации», в США – «тактика имплицитного сопоставлении», реже всего в РФ применятся «тактика имплицитного сопоставлении», в США  и «тактика эксплицитной автоидеалогизации», и «тактика некорректного сопоставления» практически не используются. На основании этих данных автор делает вывод, что реклама – неотъемлемая часть культуры, в которой она существует; при этом значительное количество общих черт (реализация проанализированной стратегии в одних и тех же тактиках и ходах, языковые приемы реализации коммуникативных ходов) подчеркивает универсализм и глобалистичность рекламы.
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