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Язык рекламы является особым явлением и особой областью исследования массовой коммуникации в рамках современной науки. На сегодняшний день реклама имеет огромную силу внушения и, чаще всего, на долгое  время остается у нас в памяти. Реклама воздействует на организацию жизненного пространства современных людей, участвует в формировании сознания, мнения и поведения, создает образ современного мира и общественной жизни.
Задачей лингвиста может являться изучение особенностей построения рекламных текстов, их структуры и применяемых в рекламных целях языковых средств.
В данной работе интересным представляется рассмотрение как вербальных, так и невербальных средств коммуникации в рекламных текстах и их взаимодействие.

В процессе исследования были проанализированы телевизионные ролики, радио-ролики, журнальные развороты, рекламные изображения, а также интернет-реклама.

Цель исследования: определение особенностей взаимодействия вербального и невербального компонентов в рекламе.

Объектом исследования являются рекламные тексты.

Предмет исследования – взаимодействие вербального и невербального компонентов в рекламе.

Основная цель рекламного текста – побудить потребителей выбрать рекламируемые товары, услуги, бренды, компании.

Для лексики рекламных текстов характерно использование изобразительно-выразительных (стилистических) средств, которые являются основным объектом данного исследования. 

Основными стилистическими приемами, выявленными в процессе анализа рекламных текстов стали сравнение, эпитеты, гипербола, метафора.

1. Сравнение – “As gently as a feather” (встречено в рекламе детских памперсов, где в ролике мама нежно гладит младенца перышком, а затем надевает памперс).

2. Эпитеты представлены следующими вербальными компонентами, взаимодействующими с невербальными: Most powerful volume (невербальный компонент заключается в изображении густых объемных ресниц на модели). 

3. Метафора – “Evolution of smooth”(реклама женского крема для бритья EOS).
4. Гипербола – “Make your skin smile!”(реклама восковых полосок Veet).

5. Риторические вопросы – “Ready to shine in a whole new way?”
6. Призывы. Глаголы в императивной форме  “The world is your runway”. 

7. Лексические повторы: “Wear it. Work it. Love it”.
Таким образом, изучив наиболее часто употребляемые стилистические приемы вербального компонента рекламы, можно сделать вывод, что чаще всего в нем используются лексические повторы (It’s fresh, it’s fabulous) для придания звучности и побудительные предложения с целью призыва к покупке.

В рекламе важен как текст, так и изображение, ибо вербальные и невербальные компоненты рекламы непременно взаимодействуют друг с другом.
Наличие невербальных компонентов в рекламном сообщении имеет огромное значение, так как способствует его восприятию. Это позволяет нам относить рекламу к креолизованному типу текстов. «Креолизованный текст обычно понимают как текст, сочетающий в себе как вербальную (языковую) и невербальную (принадлежащую к другим знаковым системам) части» [ Елина 2008:7].
Для эффективного использования психологических приёмов манипуляции создатели рекламы прибегают к консультации с опытными дизайнерами и филологами.
Стилистические выразительные средства вместе с невербальной частью постера вызывают у потенциального покупателя необходимые ассоциации, откладываясь в памяти, и после, когда потребитель окажется перед выбором ряда продуктов на полках супермаркета, он осознанно или неосознанно выберет ту фирму, реклама которой была наиболее яркой, где невербальный и вербальный компоненты взаимодействовали наиболее тесно.
Рекламные тексты подразделяются на информирующие, напоминающие и убеждающие [ Антоненко 2014:82].
 Нами было рассмотрено 60 примеров рекламных текстов, содержащих вербальные и невербальные компоненты как средства осуществления воздействующей функции.
Рассмотрим пример  социальной рекламы Save Animals, размещенной на сайте adsoftheworld.com.
Вербальный компонент данной рекламы заключается, главным образом, в слогане, обращенном к человеку, любящему модные вещи из натурального меха и кожи: Fashion claims more victims than you think. Иконическая часть включает изображение взрослой особи леопарда и ее котенка. На спинах животных изображены буквы обозначающие размер одежды: S (small) – на котенке и XL (extra large) – на взрослом леопарде. Таким образом, аудитория понимает, что под жертвами в слогане рекламы подразумеваются животные, погибающие от рук охотника из-за ценного меха. 

Рассмотренные нами примеры  демонстрируют тот факт, что должное действие реклама может оказать только вместе с изображением.

Вербальный компонент социальной рекламы краток и лаконичен. Обычно он содержит призыв (Save animals) или информацию к размышлению (Fashion claims more victims than you think,). Невербальная часть включает изображения философского или метафорического характера.

Таким образом, анализ взаимодействия вербальных и невербальных компонентов рекламного текста позволяет определить  пути повышения эффективности рекламы и реализации ее воздействующей функции.
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