Риторико-критическое эссе, оценивающее то, каким образом печатные и электронные СМИ    освещают проблему рекламы .
 «Ни одно, даже самое верное дело не двигается без рекламы…Обычно думают, что надо рекламировать только дрянь, - хорошая вещь и так пойдет. Это самое неверное мнение. Реклама – это имя вещи… Реклама должна напоминать бесконечно о каждой, даже чудесной вещи.»






В.В Маяковский, статья «Агитация и реклама»






Полн.собр.соч., Т 1, М.1959 стр. 57-58

Содействуя реализации товара, управляя спросом, реклама распространяется по разным каналам, в прессе, на телевидении, в кино, на транспорте  и т.д.

Реклама всепроникающая вещь – по своей природе она рассматривается как элемент окружающей среды,  - этичные рекламодатели должны учитывать предполагаемые и возможные непреднамеренные последствия  своей деятельности.

Реклама выступает важной деятельностью на рынке, поскольку помогает информировать общественность о свойствах и характеристиках многочисленных на рынке товаров, благодаря чему потребители могут делать свой осмысленный выбор. Но не стоит отрицать  того, что реклама – это значительная сила, формирующая отношения и предпочтения людей. Однако из-за своей влиятельности реклама может использоваться и неадекватным образом, зачастую внедряя в сознание реципиентов псевдоцености.

Поэтому в СМИ стали появляться материалы журналистов о вопросах этики и использовании в рекламе различных способов воздействия. А все потому, что людям важно знать какими методами на них воздействуют, т.к воздействие происходит,  в большинстве своем, на подсознательном уровне.
При написании обзорно-риторического эссе, оценивающего то, каким образом печатные и электронные СМИ освещают проблему рекламы я использовала две статьи:
«Секс в рекламе»

«На что Злато богато»

Для начала проанализируем статью «Секс в рекламе».
В качестве анализируемого речевого произведения выступает реклама эротического содержания. В ней рассматривается такой эффект воздействия как внушение. Эту критическую статью написал мужчина – журналист (как реакцию на определенный информационный повод). У него  богатый жизненный опыт, т.к на это указывается в самом начале речевого произведения:
· «Не знаю как вы, а я уже давно выработал что-то вроде психолингвистического иммунитета к хитрым рекламным завлекалочкам.»
Подобную рекламу он рассматривает в разных аспектах: проблематика, уместность, а так же этику, т.к как он сам пишет «сексуальный инстинкт – одно из самых сильных биологических стимулов. Связывая его с нейтральным предметом, можно достичь нужных результатов» - а это и есть один из способов манипуляции, который часто используется но, не всегда соблюдая этичность, играя на бессознательном человека.
 Эта статья написана с некоторыми особенностями речевого воздействия.
Для большей убедительности  и понятности речи среднестатистическому человеку используются:
- устойчивые выражения

· «Пошло – поехало»
· «Ни дать, ни взять»
- сниженная  лексика и эмоционально окрашенные слова
· «Мол»

· «Жлобихи»
· «Прогремела»
· «Педалирует»
· «Срубить» ( «Ну не люблю я, когда разные умники хотят срубить  себе «бабок» <…>)
· «Втирать» (Но как только мне начинают «втирать» <…>)

· «Идите-ка вы на хрен со своим кремом!»

- междометия
· «Ну не хорошо это, не правильно…»

· «Ага! Вот оно что!»

​- предложения, состоящие из одного - двух слов.

· «Скорее наоборот.»

· «Парадокс!»

· «Не верю!»

- снисходительный интонация, а так же пренебрежительный  тон

· «Собачка Павлова»

· «Дедушка Фрейд»

 Таким образом, подчеркивается близость к «народу», некая сниженность, имитация разговорной речи. 
Но при этом некоторые рекламные методы воздействия сравниваются  с научными трудами исследователей не только филологической направленности. Речь идет, как уже упоминалось выше, о исследованиях Павлова и его опыте с собакой и трудах основателя психоанализа  Фрейда.
И это настраивает на некий, проводимый автором статьи, анализ психологических механизмов рекламы. 
То есть получается, что замысел автора этой статьи – просветить читателя по заданной проблематике (этичность рекламных ходов)  доступным языком, но в тоже время продемонстрировать свое знание темы и желание поделиться этими знаниями с читателями, а так же рассмотреть эффективность эротического мотива.
Результат этого критического материала – положительный, потому что воздействует на читателя благотворно, т.к рассматриваемые примеры методов воздействия, изложенные понятным языком не могут воздействовать иначе. 
Теперь перейдем к анализу статьи «На что Злато богато».

В этом критическом материале речь идет о конкретном примере неудачной рекламы масла «Злато». Эта неудача рекламного хода выражается в  неправильно поставленном видеоряде, участием нелепых персонажей и как следствие неверных ассоциаций и как следствие - отрицательной оценке рекламы и продукта. Критикуется такой тип воздействия как внушение. «Происходит психологическое воздействие на эмоционально-волевую сферу человека»[1]. С повышением эмоционального натиска понижается сопротивление психики, на практике ( в рекламе) это проявляется в таком виде: на кухне свекровь что-то жарит. Вся кухня в дыму – ничего не видно. Заходит молодая жена, удивляется и интересуется на чем именно жарит свекровь. Та отвечает, что готовит на сливочном масле. И вот тут-то и сокрушается жена по поводу того, что в сливочном холестерин и прочие вредные для здоровья вещества. 
Окружающая обстановка, вид полной женщины, которая жарит на сливочном (она как бы является примером того, что будет с человеком, который готовит на том же, на чем и она) – противопоставляется молодой, современной, стройной женщине, которая готовит на «Злате». Действие рекламного ролика происходит очень динамично – все эти факторы действуют на сознание человека и он поддается внушению, считая масло «Злато» одним из ведущих на рынке. 
Критический  материал на данную рекламу  написан журналистом.
Для того чтобы дать оценку данной критики нужно выделить несколько критериев:

-критерий результата (эффективности)

-критерий правды (установка на истинность)

-этический критерий

-а так же художественность.

Оценить художественность материала мы можем, только разобрав текст работы. С этого и начнем.

Начало статьи – обзорная часть, с использованием разговорной речи и яркой экспрессивной окраской слов:

· «Убогость»
· «Придурковатый парень»

· «Ненормальный парень»

· «…выплевывает пиво какой-то тетке в лицо»

Подобная лексика несет некую эстетическую нагрузку. И тут встает вопрос об этичности использования таких слов. Выбирая подобные выражения, субъект критики сразу создает негативное представление о рекламе и о тех, кто на нее «ведется» в целом.
Переходя на конкретный анализ рекламы «Злато» язык приобретает все более сниженный характер:
1) Междометия и просторечия:

· «увы!»

· «Что ж…»

· «то бишь»

· «ибо» 

2) устойчивые обороты:

· «Белая и пушистая»

· «Дым коромыслом»

3) пренебрежительный и экспрессивный тон:
· « бабка»

· «полтора дурака»
· «Идиот»

Но при анализе рекламной компании марки «Злато» субъект критики переходит на более профессиональный уровень языка, используя терминологию:

· «Девальвирование»

· «Сегмент»

· «Целевая  аудитория»

· «Дистербьютер» 

В этой главе рассматривается такой критерий оценки как эффективность воздействия. Из-за неудачного выбора рекламного хода, нечеткости послания  -   целевая  аудитория не расширяется и становится неопределенной. Субъект использует именно такой язык для того, чтобы заострить внимание читателя на том, с помощью каких средств пытается влиять реклама и что из этого получается. 
Истинность рекламы субъект проверяет с помощью соотнесения ситуаций, разыгранной в рекламном ролике и реальности. 
Подводя итог можно сказать, что в данном критическом материале применяются все четыре критерия оценки.
Реклама в прессе положила начало профессиональному рекламному бизнесу. Поворотным моментом в истории рекламы явился 1450 г. - именно тогда был изобретён печатный станок, позволивший быстро и качественно размножать рекламные объявления. За прошедшие столетия с момента изобретения печатного станка стремительно развивались полиграфические технологии, а вместе с ними совершенствовалась реклама в печатных, телевизионных и электронных СМИ получая всё большую популярность среди рекламодателей. Но не всегда рекламодатели соблюдали истинность, этичность рекламных ходов, использование манипулятивных технологий. Эта проблема существует и до сих пор. Конечно, за последнее время появилось множество литературы о том, как нашим сознанием управляет реклама, но по-прежнему остаются люди на которых реклама воздействует различными способами: убеждением, внушением, принуждением и т.п.
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