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[bookmark: bookmark42]Заключение
Настоящее исследование выполнено в русле общей лингвистической концепции, опирающейся на широкое понимание сущности языка — прежде всего как вида коммуникативной деятельности людей, проявляющейся в воздействии субъекта на партнера по речевому общению.
Настоящая работа представляет собой попытку дать коммуникативнопрагматическое описание современных русскоязычных газетных / журнальных коммерческих рекламных текстов / дискурсов, выявить речевые интенции, описать средства авторизации и адресации, коммуникативные стратегии и тактики, употребляемые в рекламном дискурсе, проанализировать приемы манипуляции с классом сравнения, и выявить характерные речевые средства воздействия на адресата.
Проведя анализ на материале современных русскоязычных реклам, мы пришли к такому выводу:
1. реклама является особым типом массовой коммуникации;
2. главная функция рекламы — путем воздействия делать из читателя покупателя, ради этой цели рекламисты мобилизируют все средства вербального и невербального воздействия.
В последние годы проблемы прагмалингвистики выходят на первый план. Исследования прагмалингвистики удачно применяются в исследовании рекламных текстов, в них особенно важно взаимодействие адресанта и адресата.
В рекламе особенной интенсивностью употребляются все достижения прагмалингвистики, осуществленные по нескольким важнейшим линиям: правила и постулаты общения; сред ста авторизации и адресации; стратегии и тактики коммуникантов;
ТРА, речевая интенция, перформативное высказывание; речевой этикет.
Проведенное исследование открывает перспективы для дальнейшего, более подробного коммуникативно-прагматического анализа рекламных текстов.
