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Современная историческая эпоха связана с понятием информационного общества, где оперирование информационным потоком осуществляется массовой коммуникацией. Реклама – один из видов массовой коммуникации – должна информировать, вызывать желание и стимулировать приобретение вещи или услуги. Эффективная реализация пафоса рекламы обуславливает высокопрофессиональный уровень создания текстов рекламы. Действенный рекламный текст – это грамотно построенная схема синтеза элементов семиотических систем, направленная на сообщение заданной создателем текста рекламы речевой эмоции. 

В историко-культурной классификации словесности реклама относится к роду массовой коммуникации, характеризуемой электронной фактурой речи, которая предполагает участие всех семиотических систем в создании произведения словесности. Создание рекламного текста представляется совокупным координированным действием семиотических систем, следствием которого является порождение речевых эмоций.

Всеобъемлющая и одновременно компактная классификация речевых эмоций представлена в классической риторике в трудах Аристотеля. В «Поэтике» Аристотель выделяет базовые эмоции речи – сострадание и страх, относящиеся к разряду неприятных и трудных эмоций, которые должны быть нейтрализованы другими (небазовыми) эмоциями. Основываясь на высказываниях Аристотеля, о небазовых эмоциях подробно пишут Рождественский Ю.В. и Субботина М.В. Небазовые эмоции сочетаются с базовыми эмоциями страха и сострадания и могут породить бесконечное многообразие оттенков эмоциональных переживаний. 
Речевая эмоция – это эмоция, испытываемая человеком при получении или создании речи. Через внушение аудитории нужной речевой эмоции создатель текста влияет на поведение аудитории. Рекламный текст должен выстраиваться на основании принципов риторики, иметь направленное воздействие на эмоциональную природу людей.

Особенность рекламы как смешанного текста заключается в том, что в его образовании участвуют элементы разнообразных семиотических систем. Каждый из элементов и их связи между собой неизбежно создают ту или иную эмоцию. Организация всех элементов в единую композицию определяется рекламным слоганом и заголовком. Это означает, что речевая эмоция является семантической доминантой рекламного сообщения. Определение вида речевой эмоции в рекламном сообщении, семиотическая технология создания заданной эмоции – важные умения при выработке стратегии информирования.

Будучи частью культуры, язык в своем развитии подчиняется двум основным закономерностям: каждое прежде возникшее явление культуры не может быть замещено вновь образованным явлением культуры; вновь образованное явление культуры сосуществует с образованным прежде. 

Согласно законам развития культуры, реклама как вид словесности не может не иметь филологических начал и соответственно не может не иметь аналогов правил смыслового конструирования в предыдущих культурных стратах. Так, для установления внутренних связей между компонентами рекламного текста эффективным оказывается метод риторического изобретения Ломоносова М.В.
Процедура выявления и описания схемы сложения речевых эмоций в рекламном тексте выглядит следующим образом.

Для каждого образца печатной рекламы определяется маршрут декодировки рекламного текста, то есть порядком восприятия читателем элементов семиотических систем рекламного текста,  который отражает общую схему последующего анализа. 

Первоначально производится выборка элементов из всех задействованных в создании рекламного объявления знаковых систем. В неязыковых знаковых системах производится трансформация соответствующих системе знаков в языковые знаки путем именования. Ко всем именованным элементам подбираются соответствующие им логико-семантические толкования из списка общих мест. По окончании подбора толкований, именованные элементы синонимизируются в группы. Группы идентифицируют присутствие той или иной речевой эмоции.

Всякий грамотный ритор в любом виде словесности планирует композицию своего сообщения как переживание эмоционального конфликта, завершающееся положительной эмоцией: задуманное самим же ритором содержание базовой эмоции страха при восприятии сообщения получателем должно нейтрализоваться в сознании получателя позитивным содержанием других сконструированных ритором эмоций. Создатель текста рекламы составляет его таким образом, чтобы убедить аудиторию в том, что рекламируемый товар предотвратит страдание, связанное с возможной потерей ценного. Экспликация содержания эмоции страха выявляет актуальные для общества ценностные ориентации. Наличие эмоции страха в рекламном сообщении – переживание ее реципиентом – обеспечивает наиболее сильное воздействие на потребителя.

Логико-семантическим началом рекламного сообщения, выполненным на высоком профессиональном уровне, является  намеренное конструирование базовой эмоции страха. Замысел создателя произведения рекламы состоит в преодолении сконструированного им самим содержания эмоции страха путем нейтрализации этой эмоции другими речевыми эмоциями.

Речевая эмоция рождается особым рисунком синтеза семиотических систем, выстраивается и актуализируется с учетом порядка сообщения получателю рекламного текста той или иной речевой эмоции.
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