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ВВЕДЕНИЕ
Необходимость появления курса «Реклама в коммуникационном процессе» вытекает из современной культурной ситуации, а точнее из ее некоторых тенденций. Прежде всего, это развитие научно-технического прогресса, которое изменило и продолжает менять как сферу коммуникаций – в частности каналы распространения информации, так и рекламное пространство. Процесс НТП предопределил появление так называемого информационного общества, специфика которого предопределяет большинство социально-культурных процессов. Именно такая форма культурного существования, где наиболее важной компонентой становится информация, утверждает значимость любой разновидности коммуникационного акта. Актуальность коммуникационного акта усиливается и глобализационными процессами, сопряженными с массовой культурной интеграцией. Исходя из этого, в сфере рекламной деятельности, как в разновидности воздействующей коммуникации, находят отражение все изменения, происходящие в современном культурно-социальном пространстве. 

В связи с этим целью курса будет являться анализ трансформаций коммуникативной сферы и их влияние на сферу рекламной деятельности в целом. 

Тема 1. Особенности современного коммуникативного пространства
Современная социокультурная реальность со всей очевидностью демонстрирует нам увеличивающееся значение коммуникативных стратегий и информации, которая становится объектом этих стратегий. Мы сталкиваемся с проявлениями информационного бума постоянно – экраны телевизоров, Интернет, газеты и журналы, информация обрушивается на нас с билбордов, перетяжек, листовок, буклетов… Некоторые исследователи утверждают, что взрослый человек подвергается воздействию свыше 500 рекламных сообщений в день. 
Такой тип общества, с магистральной ориентацией на информацию и коммуникативные стратегии, возник не случайно – это результат многовекового процесса. Безусловно, существует множество работ, которые ориентированы на изучение влияния информационных потоков на человека и его повседневность. В первую очередь это исследование американского социолога Д. Белла, в котором он выделил доиндустриальную, индустриальную и постиндустриальную стадию развития человеческого общества. Когда одна стадия приходит на смену другой, изменяются способ производства, социальные институты, культура, образ жизни, социальная структура общества и конечно коммуникативное пространство. 

Следует отметить работу американский философ Олвина Тоффлера, который выделяет два этапа информационной революции, происходящей во второй половине 20 века. Первый этап - компьютерный, который включает в себя так называемый «нулевой цикл» (1930-1970), когда  американский физик Дж. Атанасовый и немецкий инженер К. Цуз создали первые ЭВМ. На этом же этапе в 1951 году была создана первая коммерческая ЭВМ  UNIVAC-1 (она весила 30 т, содержала 18 тысяч ламп и совершала 5 тысяч операций в секунду). Вторым важным моментом в рамках компьютерной революции становится создание первых персональных компьютеров и их последующее серийное производство. 

Второй этап информационной революции – телекоммуникационный; связан с созданием волоконно-оптических технологий и спутниковых технологий. 

Благодаря слиянию компьютерной и телекоммуникационной революций появилась возможность создавать информационные сети огромных масштабов, вплоть до глобальных. По этим сетям можно гораздо быстрее передавать, находить и обрабатывать необходимую информацию. 

Таким образом, в социальном пространстве происходит формирование информационной культуры, которая характеризуется следующими чертами: 

· необходимость в навыках по использованию различных технических устройств - от телефона до персонального компьютера и компьютерных сетей;

· способность использовать в своей работе компьютерную информационную технологию;

· умение извлекать информацию из различных источников - от периодической печати до электронных коммуникаций;

· умение представлять информацию в понятном виде и эффективно ее использовать;

· знание аналитических методов обработки информации;

· умение работать с различными видами информации.

В целом феномен информационного общества имеет как свои позитивные, так и негативные характеристики. К числу положительных черт информационного общества относятся, например, решение проблемы информационного кризиса, то есть разрешено противоречие между информационной лавиной и информационным голодом, у людей появляется свободный доступ к информационным ресурсам. 
Однако кроме положительных моментов появляются и опасные тенденции - все большее влияние на средства массовой информации, которое проявляется в давлении как со стороны государства в целях проведения единой информационной политики, так и со стороны отдельных бизнес-структур в целях лоббирования своей точки зрения. Кроме того, актуализируется проблема отбора качественной и достоверной информации. К числу наиболее опасных источников угроз относится существенное расширение возможности манипулирования как сознанием человека, так и целыми социальными группами.
Но сформировались еще ряд тенденций современного коммуникативного пространства, которые просто невозможно игнорировать, поскольку они изменяют человеческое существовании на уровне повседневности, конституируя новые мифологемы и стереотипы. Сопряжено это с таким общекультурным явлением как постмодернизм. Это не просто новый интеллектуальный проект, который приходит на смену метафизической рациональности. На данный момент это форма организации повседневности, в которой мы все находимся, несмотря на общее интеллектуальное осознание тупиковости постмодернистского проекта. 

Собственно в рамках постмодернизма изменяется и реклама как массовая коммуникация. И возникает необходимость проанализировать, каким образом это происходит, какие точки соприкосновения имеются у этих явлений.  
1.1  Реклама и постмодернизм: специфика соотношения
Для начала необходимо дать определение такому широкому явлению как постмодернизм. Говоря о постмодернизме необходимо отметить, что он не является первичной реакцией на такое культурно-интеллектуальное явление как метафизический кризис, который разразился в гуманитаристике в начале 20 века. Результатом этого кризиса стала утрата метафизических, рациональноориентированных оснований культуры. Именно благодаря этому процессу в культурном словаре появляются такие понятия, как бессознательное, сексуальность, языковые игры и т.д., которые становятся альтернативами утратившему свою центральную позицию разуму.
Спецификой постмодернизма, как пишет М. Эпштейн в работе «Информационный взрыв и травма постмодерна», становится то, что он «…снимает саму проблему реальности. Реальность не просто отчуждается, овеществляется или обессмысливается - она исчезает, а вместе с ней исчезает и общий субстрат человеческого опыта, заменяясь множеством знаково-произвольных и относительных картин мира. Каждая раса, культура, пол, возраст, местность, индивид создают свою реальность».
Это означает, что важнейшими характеристиками постмодернизма становятся плюральность как бесконечное количество возможных интерпретаций, отсутствие объективной истины, что с необходимостью приводит и к нарушению культурно-этических регулятивов. Именно благодаря этому актуализируется игровой принцип постмодернизма, его мозаичность, фрагментарность и цитатность. 










Одним из ключевых терминов постмодернизма является симулякр, получивший широкое распространение благодаря работам Ж. Бодрийяра. Симулякр – это порождение реального без реальности – т.е. пустой знак, не имеющий означаемого, вещь, утратившая свою функциональную предназночаемость и помещенная в пространство чистой эстетизации. Фундаментальным свойством симулякра выступает его принципиальная несоотносимость с какой бы то ни было реальностью. Рассматривая современность как эру тотальной симуляции, Бодрийар трактует в этом ключе широкий спектр социальных феноменов – например информацию, которая не производит смысл, а "разыгрывает" его, подменяя коммуникацию симуляцией общения.







Постмодернизм реализовал себя практически во всех культурных сферах. И наиболее ярко это проявилось в искусстве. Именно благодаря постмодернистическому проекту мы имеем такие феномены как интертекстуальность, наиболее ярким примером которого можно считать произведения М.Павича, предполагающие не линейное прочтение, а хаотичное – т.е. последовательность глав выбирает читатель, выступая, тем самым соавтором текста. Интересным является то, что смысловой конструкт при этом не разрушается, а представляется каждый раз в новой модификации. Появляются новые художественные практики, такие как хэппининг и перфоманс, где зритель активно вовлекается в происходящее событие, конструируя своей реакцией фабулу происходящего. Тем самым происходит стирание границы между пассивным зрителем и активным художником.
Очень интересно реализуются в искусстве такие черты постмодернизма как цитатность и мозаичность/фрагментарность. Рассмотрим их реализацию на примере кинематографа – а именно культового фильма 90-х “Крименальное чтиво”. С одной стороны мы имеем фрагментированные истории, где задействованы разные главные герои и абсолютно различные сюжетные линии – т.е. мы сталкиваемся с мозаичным пространством не сведенным в линейно развернутую сюжетную линию. Но в тоже время в рамках этого фрагментированного пространства возникают перекрестные ссылки от одного действующего лица к другому, появляется скрытое цитирование предыдущей истории, что приводит к формированию единого метасюжета картины.










С необходимостью возникает вопрос – каким же образом все вышеописанные постмодернистические тенденции изменяют пространство рекламного сообщения? Для начала отметим, что реклама сейчас находится в достаточно сложном положении, что имеет под собой несколько причин. Прежде всего – экономический фактор: на рынке на данный момент наличиствует огромное количество идентичных товаров разных фирм, что делает затруднительным поиск УТП. Не менее важным оказывается фактор невосприимчивости человека к информационному потоку, в том числе и к рекламным сообщениям, что заставляет последнюю изыскивать все новые нестандартные каналы распространения информации. Именно поэтому сейчас мы имеем дело с такими феноменами, как Ambient-реклама, вирусный маркетинг и т.д. В то же время на усиление коммуникативной эффективности рекламы оптимальным образом работает игровой принцип постмодерна.
Например в представленном ниже постере, игровое пространство раскрывается через визуальный ряд “открыто-закрыто” с элементом секрета. У зрителя возникает воспоминание детской игры, когда в сложенные “лодочкой” ладони ведущий мог положить или не положить какой-нибудь небольшой предмет.  
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Таким образом актуализация пространства игры в данном случае имеет непосредственный отсыл к детству, что создает помимо визуальной интриги в сообщении еще и хорошую психолгическую “зацепку” для зрителя, поскольку будет привлекать его неосознанно.





Все чаще реклама предстает в шоковом варианате, что с одной стороны имеет непосредственное отношение к разрушению ценностных культурных оснований, поскольку пропадает грань дозволенное\недозволенное. Но такая форма рекламы опять же хорошо решает проблему коммуникативной эффективности. Так например компания Vancouver Aquarium, выступающая в защиту исчезающих видов лягушек, разработала серию подобных принтов. Безусловно, эта картинка шокирует, но при этом ее сложно не заметить.
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Следует выделить еще одну постмодернистическую характеристику, которая сильно повлияла на способ реализации рекламного сообщения - это цитатность. Если опять же обратиться к искусству, где, как мы уже убедились, постмодернизм реализовал себя наиболее рельефно, то ярким примером цитатности вляется роман У. Эко “Имя роза” или “Лолита” В. Набокова. При прочтении данных произведений степень смысловой насыщенности будет варьироваться от эрудиции читателя – т.е. от широты его культурного контекста. Так в “Лолите” присутствуют ссылки на психоаналитическую теорию З. Фрейда, но не в качестве прямого упомянания, а контекстно, образно и увидеть эту цитату можно только при условии знания текстов З.Фрейда. Собственно цитатность может по-разному реализовываться в пространстве рекламного сообщения, и дальше мы будем возвращаться к ней при рассмотрении такого понятия как интертекстуальность. Но вначале все же хотелось бы остановиться именно на цитировании из смежных культурных областей, таких как кинематограф, литература или история. Цитатность, например, проявляется в рекламе напитка 7UP, где в основе находится сюжет о Джеймсе Бонде. Это проявляется через визуальные образы, музыку, заключительный кадр - «007UP». 










Использование в рекламе приема «возврата к прошлому» следует трактовать как одну из характерных черт постмодернистской рекламы. В связи с актуализацией исторического контекста в качестве примера цитатности можно привести серию рекламных роликов банка “Империал”, где задействованны исторические фигура – такие как Екатерина II и А. Суворов (А что это у нас граф Суворов ничего не пьет?...).      
1.2 Реклама в постиндустриальную эпоху
Итак, мы все существуем в пространстве информационного (или постиндустриального) общества. И это не может не отражаться на рекламе – и, прежде всего, на ее эффективности. Связано это с тем, что одной из основных характеристик рекламы, помимо ее экспрессивности, убеждающего характера, идентификации и проплаченности, является ее принадлежность к коммуникативной сфере в общем и к сфере массовой коммуникации в частности. Увеличение каналов коммуникации предопределило постоянное развитие рекламной сферы. Реклама постоянно адаптируется к новым формам реализации – будь то реклама в Интернете, вирусный маркетинг и т.д. При этом напрямую встает вопрос об эффективности рекламы, поскольку поток информационных сообщений разного рода делает человека просто нечувствительным и невосприимчивым к информации. 
Известно, что со временем абсолютно любая реклама "приедается" и начинает раздражать. Причем речь идет сразу о двух аспектах: во-первых, о самих идеях рекламы, которые постоянно нужно обновлять, находя новые решения; во-вторых, о тех способах, которыми реклама распространяется. Это приводит к тому, что за те же деньги на тех же носителях клиент получает рекламу, менее действующую на потребителя.

Подобное снижение эффективности рекламных сообщений называется обычно "выгоранием" или "сгоранием рекламы". Сегодня, чтобы обращение заметили, приходится, например, ставить сразу несколько щитов друг за другом с одной и той же информацией. Но простым увеличением количества поверхностей не всегда можно получить качественный результат. Именно сейчас проводится немало рекламных кампаний с огромными бюджетами и большим количеством размещений: на телевидении, в прессе, на щитах наружной рекламы, но эффект остается минимальным. Поэтому с особой остротой встает вопрос о так называемом креативе или творчестве в рекламе, который позволяет привлечь внимание аудитории, вызвать взрыв интереса и тем самым пробить стену информационной невосприимчивости и повысить эффективность рекламы. Зачастую это реализуется путем поиска нестандартных рекламных носителей.

Существует два аспекта в определении рекламной эффективности:

1. коммуникативная эффективность, которую можно проанализировать с помощью таких методов, как изучение отношения потребителя к товару и тестирование на запоминание рекламного материала;

2. экономическая (торговая) эффективность (методы: экономический анализ и метод контрольного эксперимента). Экономическую эффективность можно рассчитать по формуле: Э = П – С; где Э – эффективность рекламы, положительная величина (в максимальном варианте она равна 80-90% от прибыли), П – прибыль, С – средства, затраченные на рекламу. Надо учитывать, что эта формула во многом условна главным образом из-за невозможности однозначно оценить прибыль (часто бывает, что прибыль появляется гораздо позже времени размещения рекламы). Кроме того, торговый успех определяется целым комплексом факторов (качество товара, цена, система распространения, упаковка и т.д.), лишь одним из которых является реклама, поэтому непосредственную связь между качеством рекламы и уровнем продаж установить трудно. Более корректно оценивать не торговую, а коммуникативную эффективность рекламы, основная задача оценки которой состоит в том, чтобы косвенно предсказать ее влияние на сбыт.

В рекламной практике различают четыре основные показателя коммуникативной эффективности рекламы – это распознаваемость, запоминаемость, притягательность и агитационная сила. При тестировании рекламы с помощью опросов проверяют ее свойства на таких уровнях, как: 

1. когнитивный (уровень сознания), куда включается распознаваемость рекламы и ее запоминаемость;

2. аффективный уровень  - область установок и глубинных мотиваций; выясняется притягательная сила рекламы, наличие\отсутствие нежелательных установок;

3. конативный уровень  - область поведения: агитационная сила рекламы.

Распознаваемость рекламы – это критерий, по которому оценивается, прежде всего, опознавательные знаки или внешние атрибуты торговой марки – товарный знак, логотип, название фирмы. Более высоко по этому параметру оцениваются те опознавательные знаки, которые а) требуют меньше времени для распознавания; б) воспринимаются в более широком пространственном диапазоне. По этому критерию оцениваются не только опознавательные знаки, но и рекламное сообщение в целом.

Запоминаемость – один из основных критериев и коммуникативной, и торговой эффективности рекламы. В основе использования этого критерия лежит гипотеза, сформулированная классиками рекламного дела Р. Риверсом и А. Политцем и разделяемая рядом современных авторов: человек выберет ту марку, название и сведение о которой он лучше запомнит. 

Эту особенность человеческого поведения А. Политц сформулировал в виде принципа «знакомая марка». Он установил, что расширение знаний о марке увеличивает доверие к ней и повышает ее ранг качества в восприятии потребителей. Даже простое знание название марки повышает доверие к ней по сравнению с совершенно незнакомой маркой. Р. Риверс в своей книге «Реальность в рекламе» вводит в теорию рекламы два понятия, связанные с эффектом запоминаемости – «внедрение рекламы» и «вовлечение в потребление». Первое из них характеризует коммуникативную эффективность рекламы, второе – торговую. Для определения степени внедрения рекламы конкретной марки необходимо провести опрос среди потенциальных покупателей марки.

Притягательность рекламы. Это во многом зависит от того, насколько оригинально творческое решение, воплощенное в реальном рекламном продукте. Но именно творческое решение, точнее, его эффективность, труднее всего оценить, поскольку: 

Во-первых, удачное творческое решение (по Б. Мэннингу) должно опираться на рекламную стратегию. 

Во-вторых, хорошая реклама не просто привлекает внимание, она удивляет, а сила удивления – в неожиданности. 

В-третьих, удачное творческое решение эмоционально насыщено. Предпочтение марки редко базируется только на рациональной основе. Соответственно, соблазнительной будет та марка, реклама которой вызывает эмоциональное участие.

Агитационная сила – это способность рекламы заставить потребителя желать приобрести товар. Показателями агитационной силы по А. Политцу может служить следующий комплекс свойств:

· субъективная значимость темы, 

· правдоподобность основного утверждения о товаре,

· уникальность утверждения. 

Не во всякой рекламе, обладающей агитационной силой, представлены все три свойства, но наличие хотя бы двух необходимо. По мнению Р. Ривса, большое значение имеют такие параметры рекламного сообщения, как уникальность утверждения и цельность рекламы. Каждое из этих свойств увеличивает запоминаемость и агитационную силу рекламы. 

Таким образом, можно выделить четыре основных свойства, определяющих агитационную силу рекламного сообщения (свойства представлены в порядке убывания значимости): 

· субъективная значимость темы, 

· правдоподобность, 

· уникальность, 

· цельность.

Итак, мы особо акцентируем внимание на творческой, креативной рекламе, поскольку именно она пробивает стену информационной нечувствительности потребителей. По Ф. Армстронгу процесс творчества в рекламе проходит следующие стадии: 1. оценка ситуации; 2. постановка задачи и определение проблемы; 3. использование подсознания в творчестве; 4. разработка и оценка идеи; 5. выбор наилучшей идеи. 

При этом рекламиста с хорошим творческим потенциалом определяют такие качества как чувство юмора, живое воображение, интерес к людям и их поступкам, широкая эрудиция, способность увидеть красоту в обычных вещах и много другое. 

Если говорить о примере креативной рекламы, то можно рассмотреть рекламный щит фирмы ''Clifford'', где вместо автомобиля была дырка, а внизу надпись – «Угнали?». Нестандартность визуального сообщения гарантирует эффективность этого рекламного щита. 

Собственно, любое рекламное сообщение, в том числе и креативное, можно описать через такое руководство, как «ВИМЖА», где В – внимание, И – интерес, М – мотив, Ж – желание, А – активность или действие.  Рассмотрим каждый элемент более подробно. 

Внимание: рекламное обращение обязано привлечь внимание человека. Сегодня потребитель знакомится в среднем с четырьмя изо всех объявлений, которые появляются в обычном журнале или газете. Установлено, что наибольшую привлекательность рекламе придает – а следовательно и вызывает максимальное внимание – присутствие красивой женщины, далее по силе эффекта следуют мужчины, дети, домашние животные. Довольно сильно действуют реалистичные фотографии, но при этом рисунки или абстрактные произведения заставляют покупать значительно хуже. Большое внимание вызывает изображение красивой и счастливой семьи на фоне рекламируемого товара. Очень эффективно действует парадоксальность, юмор, необычность и оригинальность сюжета. Особо хотелось бы отметить такой прием, как визуальная метафора, когда какое-либо качество товара описывается при помощи явлений с ним не связанных. Например, один из видеороликов «Вольво» использует следующую визуальную метафору: движущаяся машина превращается в потрясающего арабского скакуна. При этом ролик сопровождается следующим текстом за кадром: «она движется, как живая».

Интерес. Любой интерес напрямую связан с нашими личными целями. Если потребитель понимает, что с помощью рекламируемого товара он решает свои проблемы, интерес обязательно появится. Для усиления интереса нужно, чтобы реклама вызывала положительные эмоции, приносила психологическое раскрепощение и улучшала настроение. Самый распространенный способ вызвать интерес – это создать интригу. Например, на конверте с прямой адресной рекламой написать «не вскрывать до 31 декабря 2009 года» или надпись на шоколаде Нестле – «только для мужчин».

Мотив. Каждый человек имеет какие-то желания и постоянно чего-то добивается. У него могут быть подсознательные неудовлетворенные желания (мотивы), которые определяют его поведение  и характер действий. Задачей эффективной рекламы как раз и является умение понять и зацепить мотивы клиента, связанные с рекламируемым продуктом. Неверно определенная мотивация может служить причиной неудач при составлении рекламного сообщения. Можно выделить три типа мотивов, наиболее часто используемых в рекламе (при этом, что они могут быть совмещены в рамках одного сообщения): 

1. рациональные мотивы, которые соотносятся с личной выгодой. Рациональный мотив всегда опирается на функциональные характеристики товара, то есть при привлечении этого мотива необходимо гарантировать, что товар обеспечит обещанные преимущества. 

2. Эмоциональные мотивы обращены к чувствам. Можно использовать мотив повышения самооценки и заставить пользоваться продукцией какой-то фирмы (например, «Л'ореаль» – вы этого достойны)

3. нравственные мотивы – обращены к чувству социальной справедливости и активно используются в социальной рекламе. Могут побудить людей поддерживать общественные движения. 

Можно выделить и самые распространенные мотивы, которые являются причиной покупки товара: 1. заработать деньги; 2. сэкономить деньги; 3. сберечь время; 4. получить признание; 5. обрести чувство уверенности и спокойствия; 6. удобство и комфорт; 7. укрепление здоровья.

Желание. Рекламное послание должно вызывать в человеке желание – купить данный товар и это желание всегда должно иметь эмоциональную окраску. Сначала оно проявляется в виде неопределенного влечения, постепенно набирает силу и осознается. Иногда для полного осознания желания требуется время и многократность воздействия рекламы на потребителя. Если человек не может достигнуть желаемого, у него возникает состояние фрустрации, причем чем меньше отрыв между возможностями человека и желаемой вещью, тем состоянии угнетенности сильнее.

Активность, действие. Это конечная цель каждой рекламы – через внимание, интерес, мотивы и желания побудить человека к покупке товара. При этом потребителю необходимо четко знать, что он должен делать – поэтому его активность лучше простимулировать такими фразами, как «скидки действуют три дня», «позвоните нам немедленно». 

Контрольные вопросы
1. Какие стадии общественного развития выделил американский социолог Дениэл Белл?

2. Какие две стадии информационной революции выделяет Олвин Тоффлер при характеристики постиндустриального общества?

3. Какие основные черты постмодернзма вы можете выявить?

4. Как влияет на рекламное сообщение постмодерниские приемы? 

5. С чем, на ваш взгляд, связана проблематизация эффективности рекламы в информационную эпоху?

6.  Назовите и охарактеризуйте два вида рекламной эффективности.

7. Перечислите показатели коммуникативной эффективности рекламы.

8. Раскройте суть метода анализа рекламного сообщения «ВИМЖА».  

Тема 2. Способы классификации коммуникационного процесса 
Итак, после описания общей ситуации перейдем к предмету нашего разговора. Что же такое коммуникация? Термин коммуникация происходит от латинского communication и переводится как сообщение, передача. Можно сказать, что коммуникация представляет собой смысловой и идеально-содержательный аспект всего социального взаимодействия.
 Иначе говоря, все, с чем мы соприкасаемся в обществе, несет на себе какую-либо смысловую нагрузку – от эмоциональной до информационной. Но воспринимать этот поток полностью мы не в состоянии, поэтому в вышеприведенном определении содержится момент идеальности, присущий всем определением. При этом надо понимать, что коммуникация – предельно широкое понятие, свойственное не только человеческим социальным системам. Так определенного рода коммуникации характерны и для животных, например брачные танцы птиц или язык пчел, и для механизмов (интернет как взаимосвязь компьютеров, телеграфные и телефонные сигналы, но сюда не следует включать человеческую коммуникация с помощью механических устройств). Это наглядно демонстрирует нам тотальность коммуникативных процессов, их присутствие на всех уровнях бытия. 

Именно в связи с тотальностью коммуникации ее смысловое поле пересекается с другими понятиями, такими, как, например, общение. Если попытаться провести разделительную грань между этими понятиями, то можно сказать, что за общением в основном закрепляются характеристики межличностного взаимодействия, а за коммуникацией закрепляется дополнительное значение — информационный обмен в обществе. Следовательно, общение представляет собой социально обусловленный процесс обмена мыслями и чувствами между людьми в различных сферах их познавательно-трудовой и творческой деятельности, реализуемый главным образом при помощи вербальных средств коммуникации. В отличие от него коммуникация — это социально обусловленный процесс передачи и восприятия информации как в межличностном, так и в массовом общении по разным каналам при помощи различных вербальных и невербальных коммуникативных средств. Безусловно, из этих двух определений видно, что коммуникация – более общее и широкое понятие, которое включает в себя понятие общения. Таким образом, нас будет интересовать коммуникация исключительно в человеческом сообществе, основной целью которой будет являться акта достижение социальной общности при сохранении каждого ее элемента.

Структура простейшей коммуникации включает как минимум: 
1. двух участников-коммуникаторов, наделенных сознанием и владеющих нормами некоторой семиотической системы, например языка; 2. ситуацию, которую они хотели бы осмыслить и понять. 
Эта схема очевидна, но само протекание коммуникационных процессов в современном культурном пространстве значительно усложнились, хотя бы потому, что появляются посредники в виде технических средств. Кроме того, пристальное внимание к коммуникациям самого различного рода приводят к возникновению и активному развитию теории коммуникации как новой гуманитарной дисциплины, хотя еще Аристотелем было выделено три компонента процесса коммуникации: “Оратор - Речь – Аудитория” (в современном варианте она выглядит так: “Коммуникатор – Сообщение – Коммуникант”). 
В 30-х гг.х ХХ в. Г.Лассуэлл предложил свою, ставшую классической в социологии массовой коммуникации, формулировку. Согласно данной модели, процесс коммуникации рассматривается по мере ответа на вопросы: “Кто сообщает? – Что сообщает? – По какому каналу? – Кому сообщает? – C каким эффектом?”. В данной модели присутствует пять компонентов коммуникативного процесса: “Коммуникатор – Сообщение (информация) – Канал передачи – Коммуникант (аудитория) – Обратная связь”. 

Тем не менее, коммуникационный процесс как таковой можно градировать. И первым критерием дифференциации, который мы обозначим – это количественный, то есть по числу участников, задействованных в коммуникационном процессе.
2.1 Типология коммуникационного акта по числу коммуникантов
В соответствии с этим критерием можно выделить автокоммуникацию, межличностную коммуникацию, групповую коммуникацию и массовую.
Остановимся подробнее на первых двух видах коммуникации.

Автокоммуникация (иногда ее называют интраперсональной коммуникацией, которая равна разговору с самим собой). Одним из первых, кто выделил и разработал этот вид коммуникации, был Ю.М. Лотман. Он исходил из того положения, что «в механике культуры коммуникация осуществляется минимум по двум, устроенным различным образом, каналам». В основе этих каналов находится два возможных способа передачи сообщения. Как писал сам Лотман, «наиболее типовой случай - это направление “Я-Он”, в котором “Я” - это субъект передачи, обладатель информации, а “Он” - объект, адресат. В этом случае предполагается, что до начала акта коммуникации некоторое сообщение известно “мне” и не известно “ему”. 
Но существует и другое направление, которое схематически можно обозначить как «Я-Я» - случай, когда субъект передает сообщение самому себе, то есть тому, кому оно уже и так известно. Если сформулировать различие коммуникаций «Я-Я» и «Я-Он», то в случае «Я-Он» информация распространяется в пространстве, а в системе «Я-Я» - во времени. Теперь проиллюстрируем это положение на примерах. Передача самому себе уже известной информации может происходить с повышением ранга сообщения, например, когда молодой поэт читает свое стихотворение напечатанным в журнале. С одной стороны, сообщение текстуально остается таким же, как и его рукописный текст, но с другой стороны этот текст переведен в новую систему графических знаков, обладающих другой степенью авторитетности в культуре. Соответственно, само сообщение получает некоторую дополнительную значимость. При этом очевидно, что проходит время с момента написания стихотворения и его размещения в журнале. Такая же разорванность во времени происходит и в тех случаях, когда человек обращается к самому себе в дневниковых записях, которые делаются не с целью запоминания определенных сведений, а имеют целью, например, уяснение внутреннего состояния пишущего. Вообще, обращение с текстами, речами, рассуждениями к самому себе - факт, который рассматривался и в рамках психологии. Так существование особого языка, специально предназначенного по функции для автокоммуникаций, выделил Л. С. Выготский, который обозначает этот язык как “внутреннюю речь”, основными характеристиками которой является отсутствие вокализации, т.е. это немая, молчаливая речь.
Еще одна отличительная черта автокоммуникации заключается в том, что если коммуникативная система “Я-Он” обеспечивает лишь передачу некоторого константного объема информации, то в канале “Я-Я” происходит ее качественная трансформация, которая приводит к перестройке самого этого “Я”. В первом случае адресант передает сообщение другому адресату, а сам остается неизменным в ходе этого акта. Во втором случае, передавая информацию самому себе, он внутренне перестраивает свою сущность. Сущность личности можно трактовать как индивидуальный набор социально значимых кодов, и данный набор изменяется в процессе коммуникационного акта. Иначе говоря, в системе “Я-Я” носитель информации остается тем же, но сообщение в процессе коммуникации переформулируется и приобретает новый смысл, что и приводит к трансформации самого субъекта. 
Можно утверждать, что современной культуре феномен автокоммуникации реализуется и на уровне рекламного сообщения. Т.е. реклама интегрирует в свое пространство некоторый посыл к экзистенциальной перестройке личности. Если обращаться к примерам – то это большая часть рекламных роликов спортивных брендов, таких как «Neki» или «Adidas». Так один из последних роликов «Adidas» со слоганом «Ты сильнее, чем кажется» визуально демонстрирует момент трансформации сущности человека.  
Межличностная коммуникация. Межличностная коммуникация предполагает, что участниками процесса становятся два субъекта. Мы рассмотрим этот вид коммуникации на примере теории трансакционного анализа американского психолога Э.Берна. Берн полагал, что каждому человеку присуще три основных состояния Я – это взрослый, ребенок и родитель и переход из одного состояние в другое происходит с различной степенью легкости. Он охарактеризовал эти состояния следующим образом: «Ребенок - это источник интуиции, творчества, спонтанных побуждений и радости. Состояние "Взрослый" необходимо для жизни. Человек перерабатывает информацию и вычисляет вероятности, которые нужно знать, чтобы эффективно взаимодействовать с окружающим миром. Взрослый контролирует действия Родителя и Ребенка, является посредником между ними. Родитель осуществляет две основные функции. Во-первых, благодаря этому состоянию человек может эффективно играть роль родителя своих детей, обеспечивая тем самым выживание человеческого рода. Во-вторых, благодаря Родителю многие наши реакции давно стали автоматическими, что помогает сберечь массу времени и энергии. Люди многое делают только потому, что "так принято делать". Это освобождает Взрослого от необходимости принимать множество тривиальных решений, благодаря чему человек может посвятить себя решению более важных жизненных проблем, оставляя обыденные вопросы на усмотрение Родителя». 
Испытывая желание общаться друг с другом, что собственно и является трансакционным стимулом, коммуниканты находятся и реализуют коммуникацию в одном из обозначенных состояний. В процессе общения возникают два вида трансакций – дополнительные и пересекающиеся. Для дополнительных трансакций характерна ситуация, когда стимул влечет за собой ожидаемую и естественную реакцию, например, когда больной ребенок просит у матери пить и мать в ответ на эту просьбу подает ему стакан воды. Схематически это будет выглядеть следующим образом (рис.1):
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Рис.1

То есть, графически мы видим, что линии, которые условно обозначают коммуникативные стимулы (трансакции), не пересекаются между собой, они параллельны по отношению друг к другу. Это означает, что общение в таких ситуациях может происходить бесконечно долго и бесконфликтно. 
В случае же с пересекающимися трансакциям ситуация прямо противоположная – здесь коммуникация прерывается. Так, например, в случае, когда муж спрашивает у жены "Ты не знаешь,  где  мои запонки?", он реализует трансакцию как взрослый и обращается ко взрослому в своем партнере. Соответственно он предполагает услышать что-то вроде «Они на столе» или в худшем случае «Я не знаю». Но если ответ звучит таким образом - "Вечно  я  у  тебя  во  всем виновата!", то становится очевидным, что жена начинает реализовывать модель коммуникации исходя из схемы родитель-ребенок, в результате чего трансакции пересекаются и коммуникация прерывается. Графически это можно изобразить так (рис.2):
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Рис.2

В своей концепции трансакционного анализа Берн, помимо дополнительных и пересекающихся коммуникаций выделил еще простые и скрытые, которые в свою очередь могут быть угловые и двойные. При этом он отмечает, что простые дополнительные трансакции характерны для неглубоких производственных или общественных взаимоотношений. 
Более сложными и наиболее распространенными являются как раз скрытые трансакции, в процессе реализации которых задействованы более чем два составляющих Я. Например, в ситуации когда продавец констатирует покупательнице, что эта модель лучше, но она ей не по карману, на социальном уровне он говорит как взрослый и обращается к взрослому покупательницы. Поэтому она должна была бы ответить: "Вы, безусловно, правы и в том, и в другом". Однако скрытый, психологический вектор был направлен Взрослым продавца к Ребенку  покупательницы. И поэтому вполне вероятно, что ответ, который даст покупательница (а точнее ребенок в ней) будет соответствовать таким ее мыслям: "Несмотря на финансовые последствия, я покажу этому наглецу, что я ничуть не хуже других его покупателей". Эта трансакция дополнительна на обоих уровнях, поскольку продавец как бы принимает ответ покупательницы за чистую монету, то есть как ответ Взрослого, решившего сделать покупку.
Интересную модель межличностной коммуникации предлагает австрийский психолог, основатель психоанализа, З. Фрейд. Но у его концепции есть существенное ограничение. Его теория – клиническая, т.е. ориентирована на кабинетное пространство психоаналитика, который своей конечной целью имеет обнаружение причины невроза у пациента, даже вопреки воли последнего. Структуру человеческой личности Фрейд описывает через взаимодействие трех основных уровней: Я, Оно и Сверх-Я, которые борются за сферы влияния. Оно (Id) – глубинный слой бессознательных влечений, сущностное ядро личности, над которым надстраиваются остальные элементы. Я (Ego) – сфера сознательного, посредник между бессознательными влечениями человека и внешней реальностью (культурной и природной). Сверх-Я (Super Ego) – сфера долженствования, моральная цензура, выступающая от имени родительского авторитета и установленных норм в культуре. 
Данная структурная схема является универсальным способом объяснения поведения и деятельности человека. 
Основным постулатом Фрейда может стать следующее положение: наше поведение не всегда опирается на то, что выдает нам сознание в качестве мотивов наших поступков, которые в действительности могут быть совершенно иными. Суть же психоанализа состоит в поиске этих скрытых мотивов, переведение их из области бессознательного в сознание, что имеет в ряде случаев терапевтический эффект. При этом Фрейд отмечает, что "бессознательному, как мы уже знаем, закрыт прямой доступ в сознание и в подсознательное, у порога которого работает цензура. Но все вытесненные влечения не лишаются, как мы тоже уже знаем, своей энергии и потому постоянно стремятся пробиться в сознание. Они могут сделать это только частично путем компромисса и искажения, с помощью которого они обманывают бдительность цензуры". 

Это объясняет интерес Фрейда к разного рода оговоркам, поскольку только так удается обманывать внутреннюю цензуру и сказать то, что на самом деле хочется.  Еще одно состояние, по которому можно судить об истинных желаниях человека, является сновидение, в процессе которого происходит реализация вытесненного желания, связанного либо с либидозной энергией, либо с агрессивными намерениями человека. И сновидения и оговорки никогда не реализуются буквально, они зашифрованы и имеют символический характер, поэтому одна из главных задач психоаналитика заключается в расшифровке этих явлений, что происходит в процессе беседы. В рекламе метод психоаналитической беседы также нашел свое применение - очень часто его используют для исследования мотиваций, в частности для выявления всех оттенков чувств, вызываемых такими интимными товарами, как слабительные, средства от пота, полноты, гигиенические салфетки ит.д.
Групповая и массовая коммуникация. Эти виды коммуникации мы опишем кратко. Групповая коммуникация - это коммуникация внутри группы или между группами; также сюда можно отнести коммуникацию «индивид – группа», например интервью политического лидера или разговор руководителя компании со служащими. Можно выделить два основных конституирующих признака группы: 
1. общие интересы членов группы и 2. коммуникация между членами.

Самые распространенные типы групп – это семейные (недобровольная долгосрочная группа с разнообразными общими интересами), неформальные (дружеская группа, добровольная, необязательно долгосрочная, в которой присутствуют общие интересы; в  рамках неформальной группы происходит социализация, моделирование социальных отношений в формальных группах и самоутверждение собственной индивидуальности, что особо характерно для подростковых группах) и формальные группы (например, добровольная – музыкальная школа, кружки и клубы и недобровольная – школа, армия – группа, с установленным сроком, условиями членства, структурой и взаимоотношениями между членами, с установленными целями и задачами; помимо уставных задач формальные группы могут выполнять и неуставные, куда включается развитие взаимоотношений, социальная защита членов группы (медицинская помощь, детские сады и дома отдыха); развитие личности и создание имиджа).

Для всех выделенных групп можно выделить ряд характеристик: 
- взаимоотношения и коммуникация между членами;

- общепризнанные для членов цели, интересы и задачи;

- общепринятая для членов система ценностей и норм поведения;

- выработанный членами группы набор поведенческих ролей и моделей коммуникативного поведения в определенной ситуации, которые со временем могут меняться (ребенок в японской семье до восьми лет – господин, после восьми – раб, после шестнадцати – равный);

- распределение и принятие определенных ролей в рамках группы: каждый из членов обладает определенным статусом (лидер – ведомый, начальник – подчиненный, преподаватель – студент).
По мнению американского психолога Б. Такмана, коммуникативные процессы в становлении группы проходят четыре стадии:

1. стадия формирования (выделение лидера, постановка задач, правил общения),

2. стадия протеста (конфликт индивидов и подгрупп, неприятие лидера и установок),

3. стадия нормоустановления (появление стабильной структуры группы, ее норм, взаимная притирка членов),

4. стадия сотрудничества (преодоление межличностных трений, решение общих задач).

Массовая коммуникация - это процесс распространения информации (знаний, духовных ценностей, моральных и правовых норм) с помощью технических средств (печать, радио, кинематограф, телевидение) на численно большие рассредоточенные аудито​рии. Основные параметры, отличающие массовую коммуникацию от групповой – количественные. Вследствие значительного количественного превосходства создается новая качественная сущность массовой коммуникации. Выделим следующие общие условия функционирования массовой коммуникации:

 - массовая аудитория (она анонимна и пространственно рассредоточена);

 - социальная значимость информации;

 - наличие технических средств, обеспечивающих регулярность и скорость передачи информации на расстояние, а также хранение и многоканальность (в современную эпоху всеми отмечается преобладание визуального канала).

В процессе массовой коммуникации можно выделить три фазы:

1. докоммуникативную (характеризуется запросами и ожиданиями аудитории);

2. коммуникативную (представляет собой непосредственную реализацию этих запросов)

3. послекоммуникативную (ее суть – в использовании полученной информации). 

Посредством массовая коммуникация решаются следующие социальные зада​чи:                                    

1. создается и поддерживается общая «картина мира».

2. создается и поддерживается «картина отдельной общности», например какого-либо этноса.

3. передается от поколения к поколению ценности культуры.

4. предоставляет массовой аудитории развлекательную, то​низирующую информацию.
2.2 Типология коммуникационного акта по используемым средствам
Это второй критерий, который позволяет градировать коммуникационный процесс. Коммуникация может осуществляться вербальными и невербальными средствами. К числу вербальных средств относится устная и письменная разновидности языка, которые изучаются лингвистикой. При этом вербальная коммуникация для человека является основной (здесь мы отталкиваемся от всеобщей переводимости любых других коммуникативных средств на человеческий язык). 
Невербальные средства (изучаются паралингвистикой и отдельными разделами семиотики) делятся на две группы: 1. Первичные языки: к ним относится система жестов (но не жестовые языки глухонемых), пантомима, мимика; и 2. Вторичные языки: азбука Морзе, музыкальная нотация, языки программирования.
Если более полно представить каналы распространения невербальной информации, то в общей сложности их можно выделить девять: 
- кинесика (движение тела)

- вокалика (голос)

- физические характеристики тела

- касание (хаптика)

- проксемика (положение в пространстве)

- хрономика (время)

- артефакты (одежда, укрошения)

- ольфактика (запах)

- эстетика (музыка цвет)
Отметим, что наиболее разработан исследовательский аппарат для изучения вербального языка (в основном, в структурной лингвистике).  

Когда мы говорим об этих двух разновидностях коммуникации, то прекрасно отдаем себе отчет в том, что разводим вербальную и невербальную коммуникации чисто теоретически, так как на практике речь и жесты (мимика) спаяны воедино. И если речь можно обозначить как преднамеренную и продуманную форму коммуникации, то о жестикуляции в большинстве случаев можно говорить как о непреднамеренной форме коммуникации. Именно благодаря практической нерасчлененности речи и жестов встает вопрос о конгруэнтности (совпадение) вербальной и невербальной коммуникации. Или, говоря иначе, встает вопрос соотношения той информации, которую человек вербализирует и того, что выдает его тело в процессе общения.
Американский исследователь невербальных форм коммуникаций Алан Пиз писал, что «невербальные сигналы несут в пять раз больше информации, чем вербальные, и в случае, если сигналы неконгруэнтны, люди полагаются на невербальную информацию, предпочитая ее словесной». И далее он приводит характерный пример некогруэнтности: «Часто можно наблюдать, как какой-нибудь политик стоит на трибуне, крепко скрестив руки на груди (защитная поза) с опущенным подбородком (критическая или враждебная поза), и говорит аудитории о том, как восприимчиво и дружелюбно он относится к идеям молодежи. Он может попытаться убедить аудиторию в своем теплом, гуманном отношении, делая быстрые, резкие удары по трибуне». Понятно, что аудиторию этот политик ни в чем не убедит, поскольку смысл его слов и его телодвижений максимально противоположны друг другу. 

Но существует и другой способ группировки вербальных и невербальных средств коммуникации. Так выдающийся американский исследователь Эдвард Сепир разграничивал фундаментальные средства, или первичные процессы коммуникации, и некоторые вторичные средства, облегчающие процесс коммуникации. К первичным средствам коммуникации он отнес язык и жестикуляцию, а к вторичным средствам, направленным на облегчение первичных коммуникативных процессов в обществе, он причислил 

- языковые преобразования, которые связанны с заменой кода (например, перевод устного языка в письмо или азбуку Морзе); 
- символические системы (флажки-сигналы на флоте или светофор); они переводят возможное вербальное сообщение не познаково, а глобально, целиком; 
- создание физических условий для осуществления коммуникативного акта, куда включаются железные дороги, самолеты (доставляют коммуниканта), телеграф, телефон, радио (доставляют сообщение или его воспроизведение). 
Контрольные вопросы к теме:

1. Что такое коммуникация?

2. Каково соотношение понятий «общение» и «коммуникация»?

3. В чем заключается суть концепции коммуникативного акта Ю.М. Лотмана (автокоммуникация)?

4. Применяемость концепции транзакционного анализа Э. Берна в рекламной сфере.

5. Основные положения психоаналитической концепции З. Фрейда.

6. Перечислите четыре вида коммуникативных процессов при формировании социальной группы.

7. Что такое массовая коммуникация?

8. Перечислите условия функционирования массовой коммуникации.

9. Какие социальные задачи можно решить с помощью массовой коммуникации?

10. Что такое вербальная и невербальная коммуникация?

11. Какие группы можно выделить при невербальном способе распространения информации?
12.  В чем заключается значимость понятия конгруэнтности для невербальной коммуникации? 
13.  Перечислите первичные и вторичные средства процесса коммуникации по Э. Сепиру.

Тема 3. Линейные и нелинейные модели коммуникации
Критерием разделение моделей коммуникации на линейные и нелинейные становится способ графического изображения коммуникационного процесса – или его можно выстроить в линейную последователь, или нет. В рамках линейных моделей мы рассмотрим функциональную модель Р.О. Якобсона и концепцию Шеннона-Уивера.

3.1 Функциональная модель Р.О. Якобсона

В модели коммуникации, или речевого события, по Якобсону, участвуют адресант и адресат, от первого ко второму направляется сообщение, которое написано с помощью кода, контекст (референт как то, к чему адресуется смысл сообщения) в модели Якобсона связан с содержанием сообщения, с информацией, им передаваемой, понятие контакта связано с регулятивным аспектом коммуникации (т.е. это и физический канал и психологическая связь между адресатом и адресантом, обуславливающие возможность установить и поддерживать коммуникацию). 

Согласно замыслу Якобсона, каждому из 6 элементов речевой коммуникации соответствует особая функция языка. Под «функцией языка» он имеет в виду «установку или назначение самого сообщения по отношению к другим факторам речевого общения. Если цель сообщения - адресат, то мы имеем дело с фатической функцией, если сообщение направленно на контекст - речь идет о референтивной функции».
Отметим, что для самого Якобсона особый интерес представляет поэтическая функция, которая доминирует в поэзии и искусстве вообще. Главной в повседневном, не-поэтическом сообщении является референтивная функция, т.е. установка сообщения на референт, на контекст, но вряд ли можно найти речевые сообщения, выполняющие только одну эту функцию. Иерархия функций в сообщении обуславливает специфику каждого конкретного акта коммуникации. 

Якобсон выделяет следующие функции в коммуникативном акте: 
1. эмотивная (экспрессивная): сосредоточена на адресате и имеет своей целью прямое выражение говорящего к тому, о чем он говорит, или, как пишет сам Якобсон, «она связана со стремлением произвести впечатление определенных эмоций у реципиента». Эмотивный слой языка представлен междометиями. Эта функция окрашивает все высказывания в определенную тональность. Передаваемая информация в большинстве случаев не является неким объективированным знанием - то есть не ограничивается сугубо когнитивным аспектом. Когда человек пользуется экспрессивными элементами, чтобы выразить гнев, радость, изумление, он безусловно передает информацию, но уже о себе, т.е. информацию субъективного плана. (Например, Якобсон иллюстрировал свою мысль примером из театральной практики Станиславского, когда на прослушивание во МХАТе режиссер предлагал сделать из слов «сегодня вечером», меняя их экспрессивную окраску, 40 различных высказываний. Аудитория же должна была понять, о какой ситуации идет речь только по звуковому облику этих двух слов). 
2. Конатативная функция (или функция усвоения) - функция ориентирована на адресанта. Выражается в звательной форме и повелительном наклонении. 
3. Референтивная функция или коммуникативная, соотносится с предметом, о котором идет речь. Эта функция завязана на отношении сообщения к референту или контексту 
4. Фатическая функция; с помощью нее устанавливается, продолжать или прервать коммуникацию, т.е. проверяется, работает ли канал, установлена ли связь с реципиентом. Осуществляется она через обмен риторическими формулировками, единственная функция которых - поддерживать коммуникацию. 
5. Метаязыковая функция или функция толкования. Устанавливает тождество высказывания. Здесь стоит сказать, что есть объектный язык, на котором говорят о внешнем мире и есть метаязык, на котором говорят о самом языке. Мы пользуемся метаязыком и в повседневной жизни, например «вы говорите по-русски; вы понимаете, о чем я говорю». 
6. Поэтическая функция языка - направленность внимания на сообщение ради него самого, а не ради референта, контакта или адресата. Это наиболее важная функция в произведении искусства. Якобсон считал, что каждый речевой акт в некотором смысле стилизует и преображает описываемое им событие. То, как это проделывается, определяется его намерением, эмоциональным содержанием и аудиторией, которой он адресован, предварительной цензурой, которую он проходит, набором готовых образцов, к которым он принадлежит. 

Модель Якобсона в различных ее вариантах применяется в лингвистике как для анализа функций языка в целом, так и для анализа функционирования отдельных его единиц, производства речи и текста. Эта модель телеологична (от греческого слова, обозначающего ‘цель’), то есть показывает предназначение, функции языка. Современная социолингвистика, теория коммуникации и социология коммуникации также заимствовали модель Якобсона для описания коммуникативных процессов. В отличие от швейцарского языковеда, основателя структурной лингвистики, Фердинанда де Соссюра (точнее, от понимания идей Соссюра большинством его последователей), предлагавшего изучать языковую систему «в себе и для себя», эта модель может учитывать не только сам язык, но и пользователя языка, включенного наблюдателя.
3.2 Модель К. Шеннона и У. Уивера (математическая)
Эта модель возникла в конце 40-х годов.
Первоначально
она включала в себя пять элементов: 
1.источник информации,
2. передатчик (отправитель),
3. канал передачи,
4. приемник
5. конечную цель.
В дальнейшем модель была пересмотрена и включала следующие компоненты: 
1. источник, 
2. отправитель, 
3. канал, 
4. код, 
5. сообщение, 
6. шумы, 
7. получатель, 
8. адресат.

Если перелагать эту схему на рекламное сообщение, то получим следующее: 1. источник - рекламодатель, т.е. лицо, заказывающее и оплачивающее рекламное сообщение; 2. отправитель - рекламное агентство, разработавшее сообщение; 3. канал - обычно СМИ, где размещается сообщение; 4. код - трансформация исходной информации в тот или иной вид рекламного сообщения (газетное или журнальное объявление, видеоролик и т.д.); 5. сообщение - реклама, содержащая информацию (например, о рекламируемом объекте, его производителе, преимуществах от использования именно данного объекта), убеждающие аргументы в пользу выбора рекламируемого объекта, воздействия на аудиторию с целью разнообразия приемов таким образом, чтобы добиться осуществления запланированного выбора; 6. шумы - помехи, мешающие восприятию смысла сообщения, вызванные как различными физическими параметрами, так и собственно рекламными сообщениями, которые, например, следуя одни за другими целыми блоками затрудняют сосредоточение внимания на каком-либо одном из них, а печатной рекламе значение имеет место размещения, их количество и графическое решение; 7 и 8 - получатель и адресат, которых принято рассматривать как одну составляющую - целевую аудиторию. Но, если отталкиваться от двухступенчатой коммуникационной модели, то целевая аудитория распадается на непосредственных получателей информации, т.е. абонентов того или иного СМИ и адресатов, которым информацию передают получатели. В реальной жизни это процесс выглядит следующим образом: получатели получают рекламное сообщение, а затем рекомендуют понравившийся товар (услугу) своим родственникам, знакомым, друзьям, формируя тем самым, общественное мнение о данном товаре  

Специфика концепции Шеннона-Уивера заключается в введении понятия шума, которое связано с внешними факторами, искажающими и нарушающими возможность восприятия сообщения. Классический шум возможно преодолеть при помощи избыточности сообщения, под которым понимается некоторое количественное повторение элементов сообщения для предотвращения коммуникативных неудач. Но, тем не менее, существует предел допустимого шума, за порогом которого возможность понимания резко снижается. Сейчас коммуникативный шум воспринимается гораздо более широко, что позволяет выделить в процессе передачи и приема информации ряд барьеров, мешающих успешности коммуникативного акта:

1. технические, связанные с качеством техники или с ослаблением сигнала 

2. исторические (чем дальше от нас событие во времени, тем сложнее понять действия его участников и окружающую их обстановку)

3. ведомственные ограничения, налагаемые на распространения информации, могут быть также реализованы в результате государства или частных лиц

4. социо-культурные (нет потребности в получении информации)

5. языковые различия

6. национально-культурная специфика, связанная с различием во взглядах на один и тот же предмет (или событие).

Отметим и такой немаловажный момент – полученное и дешифрованное сообщение может вызвать следующие последствия:

- изменить существующие установки субъекта
- кристаллизовать установки

- вызвать сомнения

- не вызывать никаких последствий.
В области прикладных коммуникаций, таких, как, реклама, коммуникатор пытается перевести своего адресата на новый (иной) тип поведения. При этом дешифровка сообщений предполагает наличие некоторых кодов, которые также можно классифицировать таким образом: 
- Социальные коды (в широком смысле все семиотические коды являются социальными)

· Вербальный язык (фонологические, синтаксические, лексические, паралингвистические субкоды)

· Телесные коды (телесный контакт, физическая ориентация, внешность, выражение лица, жесты, движение глаз и т.п.)

· Товарные коды (мода, одежда, автомобили)

· Поведенческие коды (протоколы, ритуалы, ролевые игры, игры)

· Регуляторные коды (правила движения на скоростных шоссе, профессиональные коды деятельности)
- Текстуальные коды
· Научные коды, включая математику

· Эстетические коды с различные выразительными средствами (поэзия, драма, рисование, скульптура, музыка и т.д.)

· Жанровые, риторические и стилистические коды: нарратив (сюжет, конфликт, действующее лицо, диалог и т.д.), экспозиция, аргумент и т.д.

· Масс-медиа коды, включающие коды фотографии, телевидения, кинематографа, радио, газет и журналов -  как технические, так и конвенциональные

- Интерпретативные коды:
· Перцептуальные коды, например, коды зрительного восприятия

· Коды производства и интерпретации: коды, включенные как в кодирующие, так и в декодирующие тексты

· Идеологические коды: некоторые авторы называют индивидуализм, свободу, расу, класс, материализм, капитализм, сциентизм, но все они могут рассматриваться как идеологические - т.е. эта некоторая позиция адресата, его точка зрения, которая и будет предопределять контекст прочтения полученной иеформации. 
Коды являются не статическими, но динамическими системами, которые изменяются с течением времени, являясь исторически и социокультурно обусловленными. Способ обоснования таких конвенций называют кодификацией. Так, в кинематографе Голливуда белая шляпа кодифицировалась как означающая «хорошего» ковбоя; со временем эта конвенция была преодолена и исчезла.

Можно провести различие между широкими и ограниченными кодами. Широкий код разделяется членами массовой аудитории, ограниченный предназначен для более ограниченной аудитории. Поп-музыка – это широкий код, балет – код ограниченный. Ограниченные коды получают в обществе функцию подчеркивания разницы между «нами» (пользователями кода) и «ими», широкие подчеркивают сходство и обычно стремятся к упрощению. 
В любом семиотическом анализе встречаются несколько кодов. Так, в рекламном ролике масштаб, цвет и свет могут представлять собой различные коды, которые вместе формируют единое значение ролика как сложного рекламного знака. При создании рекламного сообщения рекламист, по сути дела, сталкивается с вопросом выбора кода, который доступен потребителю. В случае неверного выбора возникают ошибки интерпретации, когда потребитель интерпретирует рекламное сообщение с помощью других, доступных ему кодов. В рекламе напитка Ame (рис.3) остроумно проиллюстрировано различие в интерпретации одного и того же знака с помощью различных кодов. Иероглиф (языковой код), значение которого не известно рядовому жителю Запада, интерпретируется как пиктограмма, имитирующая определенные объекты реальности. Причем сами создатели рекламы использовали социальный код (язык) для того, чтобы создать верную интерпретацию, пояснив трактовку изображений в хедлайнах. (Для первого варианта рекламы хедлайн звучит следующим образом: «У любителей Ame всегда широкий шаг»; для второго – «По служебной лестнице лучше взбираться на трезвую голову»).     
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Рис. 3

3.3 Нелинейные модели коммуникации Р. Барта, М. Бахтина, 

Ю. Кристиевой 

К нелинейным моделям коммуникации можно отнести концепцию диалогизма русского ученого, литературоведа и лингвиста М.М.Бахтина. Основным в его концепции является то, что все социокультурное пространство он рассматривает как диалоговую форму коммуникации, о которой писал следующим образом: «Диалогические отношения... — это почти универсальное явление, пронизывающее всю человеческую речь и все отношения и проявления человеческой жизни, вообще все, что имеет смысл и значение... Где начинается сознание, там... начинается и диалог». Поэтому в пространстве его концепции диалогизирует все – от текстов до культур. Но для реализации такого диалога автор вводит две ключевые идеи: во-первых, необходимым признаком любого высказывания является его адресованность к кому-либо, то есть, без слушающего нет и говорящего. Во-вторых, всякое высказывание приобретает смысл только в контексте, в конкретное время и в конкретном месте. Соответственно смысл сообщения будет предопределяться чем-то внешним, а это, безусловно, нарушает линейность коммуникационного процесса. 

Похожие идеи о важности контекста высказывал и выдающийся французский семиолог Ролан Барт. Он утверждал, что слово не имеет значения, слово – только возможность значения, получающее его в конкретном тексте. Более того, каждое новое прочтение текста создает новое значение, читающий как бы пишет свой собственный текст заново. В одной из своих работ он писал, что «основу текста составляет... его выход в другие тексты, другие коды, другие знаки", и, собственно, текст - как в процессе письма, так и в процессе чтения - "есть воплощение множества других текстов, бесконечных или, точнее, утраченных (утративших следы собственного происхождения) кодов". Таким образом, "каждый текст является интертекстом; другие тексты присутствуют в нем на различных уровнях в более или менее узнаваемых формах: тексты предшествующей культуры и тексты окружающей культуры. Каждый текст представляет собою новую ткань, сотканную из старых цитат. Обрывки старых культурных кодов, формул, ритмических структур, фрагменты социальных идиом и т.д. - все они поглощены текстом и перемешаны в нем, поскольку всегда до текста и вокруг него существует язык". Эти взгляды разрушают стройную и четкую картину передачи и восприятия информации в моделях, которые мы рассмотрели выше. 
Особенно эти тенденции усилились при появлении такого понятия, как интертекстуальность, которое предельно подробно разрабатывает французский исследователь болгарского происхождения Юлия Кристева, развивавшая идеи Бахтина и Барта.  Идея интертекстуальности рождается на основе анализа концепции «полифонического романа»  М.М. Бахтина, который зафиксировал феномен диалога текста с текстами, предшествующими и параллельными ему во времени. Соответственно, феномен интертекстуальности заключается в том, что всякий текст создается в виде цитатной мозаики, прямых или косвенных ссылок на ранее воспринятые чужие тексты. Тесты как бы «окаймлены» другими текстами. Наиболее очевидными проявлениями таких обрамлений являются формальные каркасы: телевизионные программы, например, могут быть частью серий и частью жанра (например, «мыло»). Наше понимание любого отдельного текста относится к такому каркасу. Тексты обеспечивают контексты, внутри которых могут создаваться и интерпретироваться другие тексты. Пример: рекламное объявление нового продукта (жевательная резинка или средство для мытья посуды) в каркасе иных таких же объявлений. 
Собственно применяемость интертекстуальности к рекламе дает неожиданные последствия. В целом ряде случаев можно говорить о том, что реклама начинает работать на марку конкурента и это вполне можно соотнести с механизмом работы интертекстуальности. Как один текст перекрещивается с другим, так и рекламное сообщение  может пересекаться с другим. Но дело в том, что если объект рекламирования в этом случае одинаков, то рекламное сообщение начинает работать на своего конкурента. Примером работы собственной рекламы на марку-конкурента является рисунок 4.  На двух вариантах рекламы совершенно четко прослеживается акцент на марке «Альфабанка» в силу постоянства выработанной стилистики сообщений и преемственности рекламы. В примере «Банка Москвы» реклама работает скорее на узнаваемость «Альфабанка. 
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Рис.4
Идея интертекстуальности Ю. Кристевой находит выражение в самых разнообразных сферах, например, в исследовании языка кинематографа, в психоанализе, в исследовании рекламы. Реклама весьма часто эксплуатирует интертекстуальные аллюзии в целях воздействия на потребителя: так слоган «сильный, но нежный «Панадол» ритмически можно соотнести с таким словесным оборотом из прошлых лет как «строгий, но справедливый отец народов». 
Особо хотелось бы отметить диффузную модель коммуникации, которая связана с именем американского исследователя Э. Роджерса. Анализировав распространение новых идей и товаров, он увидел разную предрасположенность к восприятию нового у разных сегментов общества. При этом диффузию он определял как процесс коммуникации инновации через определенные каналы за конкретный промежуток времени к членам социальной системы. 

Э. Роджерс выделил в процессе адаптации новой идеи шесть этапов: 

1.  Внимание. 

2.  Интерес. 

3.  Оценка. 

4.  Проверка. 

5.  Принятие. 

6.  Подтверждение. 

Э. Роджерс также описал пять классов людей по степени принятия ими новых идей и товаров: 

1. Инноваторы, составляющие 2,5%. Они более мобильны, имеют контакты за пределами своего круга, могут схватывать абстрактные идеи. Они согласны рисковать. 

2. Ранние принимающие. Это уважаемые люди, составляющие 13,5% населения. Они более привязаны к местной структуре, среди них больше всего лидеров мнения. С ними советуются, прежде чем принять решение. 

3. Раннее большинство, составляющее 34% населения. Они принимают новые идеи как раз перед тем, как они будут приняты среднестатистическим гражданином. Свою информацию они часто получают от предыдущей группы. 

4. Позднее большинство. Это скептики по отношению к новому, число которых также достигает 34%. Они принимают новое после того, как средний гражданин признал его. 

5. Поздние принимающие. Они традиционно ориентированы и составляют 16% населения. Очень подозрительны ко всему новому и придерживаются традиционных ценностей. Часто они испытывают недостаток средств. 

При этом разные группы требуют разных аргументов. Инноваторы, в основном, реагируют на новизну предлагаемого, в то время как последняя группа позитивно прореагирует на информацию о том, что инновацию восприняли многие другие люди, сходные с ними. 

Анализируя кампании по предотвращению негативного отношения к инновационным идеям, Э. Роджерс видел сложности в принятии инновации в том, что их преимущества а) отдалены во времени и б) трудны для оценки. При этом он считал, что: 

1. Очень важна межличностная коммуникация на уровне людей одного круга и возраста. 

2. Патриотические призывы, исходящие от правительственных кругов, неэффективны. 

3. Достоверность коммуникативного источника частично предопределяет успех кампании. 

4. Масс-медиа не может изменить поведение тех, кто придерживается иной точки зрения. 

Существенное изменение по отношению к инновации в обществе, как правило, наступает, когда от 6 до 16% принимают ее. 

Это интересная и важная теория, поскольку многие информационные кампании в области рекламы и паблик рилейшнз как раз связаны с вводом нового продукта в массовое сознание.
Контрольные вопросы к теме:
1. Коммуникативный акт в теории Р. Якобсона состоит из 6 элементов. Какие это элементы и какие языковые функции соответствуют каждому элементу речевого коммуникативного акта?

2. Какие языковые функции коммуникативного акта Р.Якобсона наиболее значимы для рекламы? Почему?  

3. Структура коммуникативного акта Шеннона-Уивера. 

4. Какую роль играет шум в процессе коммуникации вообще и в рекламной коммуникации в частности?

5. Назовите разновидность шумов (коммуникативных барьеров).
6. Последствия дешивровки сообщения (рекламного сообщения).

7. Специфика и классификация кодов.

8. Нелинейные модели коммуникации: суть концепций М.М. Бахтина и Р. Барта.

9. Что такое интертекстуальность и как она работает в пространстве рекламы?

10. Диффузная модель коммуникации Э.Роджерса.

Тема 4. Роль лингвистического поворота в современной вербальной коммуникации 
Как мы уже отметили именно вербальная коммуникация – т.е. речь – является наиболее универсальным средством общения. И именно язык является наиболее изученной семиотической системой. Повышенное внимание к проблемам языка со стороны таких теоретических дисциплин как философия, а далее культурологии, социологии, психологии и т.д., начинает формироваться где-то в первой трети ХХ века. Центрирование языка стало одной из реакций на общеметодологический кризис, в рамках которого оказались практически все гуманитарные дисциплины. Суть этого кризиса заключалась в утрате фундаментальной категории, абсолютной истины, того, на чем базировалась вся классическая философия – веры в разум. Возникла ситуация поиска нового методологического основания, что позволило посмотреть на язык как на нечто такое, в пространстве чего человек находится всю свою жизнь, осмыслить язык как предельное онтологическое основание мышления и деятельности. Такое повышение интереса к языку у большинства гуманитарных дисциплин получило название «лингвистического поворота». Так лингвистический поворот не только нашел выражение в философии Л. Вингинштейна (Логико-философский трактат), исследованиях лингвистов (Ф. Соссюр, Ельмслеев) и семиотиков (Морис, Барт), но и радикально изменил понимание коммуникации. Например, Людвиг Вингинштейн рассматривает коммуникацию как комплекс языковых игр, имеющих свои семантико-прагматические правила и свои принципиальные ограничения. Если раньше язык понимался как средство коммуникации, то теперь уже коммуникация погружена в структуры языка, становится пространством, в котором разворачиваются те или иные языковые формы. Такая предельно широкая трактовка языка делает возможным искусственно-техническое отношение к организации коммуникации. Через искусственное конструирование языковых и знаково-семиотических средств, коммуникация стала принимать формы диалога между человеком и машиной.
В рамках лингвистического поворота возникают несколько интересных концепции языка - это структурная лингвистика, основоположником которой являлся Ф. Соссюр, концепция лингвистической относительности Сепира –Уорфа и теория речевых актов Д. Остина. 
4.1 Концепция структурной лингвистики Ф. Соссюра
Первым и главным произведением структурной лингвистики принято считать «Курс общей лингвистики», который Фердинанд де Соссюр написал в 1916 году. В ней он сформулировал три основоположные оппозиции, предопределившие теоретические изыскания лингвистики ХХ века. 
1. В речевой деятельности необходимо различать язык как систему и речь как реализацию этой системы, как последовательность правильно построенных высказываний. Введение такой оппозиции предполагает, что язык является объективной структурой, не связанной с субъектом и существующей самостоятельно. Исходя из такой градации, конечной целью структурной лингвистики Соссюр определял именно изучение языка как системы, того, на чем базируется наша речь.  
2. Второй оппозицией, введенной Соссюром, является синхроническое и диахроническое описание языка. 
Синхроническое описание языка (т.е. статическое) соответствовало приоритетному подходу к языку как к системе – т.е. язык рассматривался как структура, неизменная во времени; диахрония предполагала интерес к языковым изменениям, которыми занимается сравнительно-историческая лингвистика (компаративистика).

 3. синтагматическая и парагматическая ось языковой структуры, где синтагматика – это ось последовательности, например ось последовательности звуков, слогов или слов (т.е. чтобы данное предложение могло существовать как факт языка, необходимо в определенных словах согласовать их грамматические формы, например для того чтобы словосочетание «он пошел» состоялось, необходимо из класса местоимений третьего лица выбрать нужное, потом придать этот род глаголу и т.д.). Классы грамматических (фонологических, семантических) категорий из которых мы выбираем и называется парадигматической системой языка. Соответственно язык существует на пересечении этих двух механизмов.
Со временем в структурной лингвистике выделилось такое направление, как лингвистический дискрептивизм. Важнейшим открытием дискриптивизма стало разработанное им учение об иерархичности языковой структуры – от низших уровней к высшим: фонемы, морфемы, слова, словосочетания, предложения и их смыслы. Вторым направлением стала датская глоссемантика. Ее основоположник Ельмслев в книге «Пролегомены к теории языка» разграничил план выражения (языковая форма) и план содержания (языковая материя). Там же он разработал учение о 3 типах зависимости между элементами плана выражения: 1. координация, или взаимная зависимость (например, синтаксическое согласование «он пришел»); 2. детерминация, односторонняя зависимость (например, грамматическое управление, когда определенный глагол в одностороннем порядке управляет определенным падежом существительного -  в словосочетании «прийти в школу» глагол «прийти» управляет винительным падежом с предлогом, т.е. предопределяет появление этого падежа); 3. констелляция или взаимная независимость  
4.2 Концепция лингвистической относительности
Эта концепции была сформирована в результате применения структурных методов к анализу индейских языков. Согласно этой теории имеющаяся у человека картина мира в значительной степени определяется системой языка, на котором он говорит. По Уорфу, грамматические и семантические категории языка служат не только инструментами для передачи мыслей говорящего, они также формируют его идеи и управляют его мыслительной деятельностью. Тем самым люди, говорящие на разных языках, будут иметь разные представления о мире, а в случае значительных структурных расхождений между их языками при обсуждении некоторых тем у них могут возникать трудности с пониманием. Поскольку языки по-разному классифицируют окружающую действительность, то и их носители различаются по способу отношения к ней: "Мы расчленяем природу в направлении, подсказанном нашим родным языком. Мы выделяем в мире явлений те или иные категории и типы совсем не потому, что они (эти категории и типы) самоочевидны; напротив, мир предстает перед нами как калейдоскопический поток впечатлений, который должен быть организован нашим сознанием, а это значит в основном - языковой системой, хранящейся в нашем сознании". Эта гипотеза также предполагает, что люди, владеющие более чем одним языком, могут в действительности руководствоваться разными структурами мышления, когда говорят на разных языках.
В своей сильной форме теория лингвистической относительности утверждает, что индивиды членят мир на фрагменты, предопределяемые структурой их родного языка. Например, если для обозначения ряда близких объектов в одном языке имеется несколько различных слов, а другой язык обозначает эти объекты одним словом, то носитель первого языка должен в своем сознании вычленять характеристики, различающие эти объекты, тогда как носитель другого языка не обязан это делать. Таким образом, у носителей разных языков ментальные образы одного и того же объекта неодинаковы. В английском языке есть только одно слово для обозначения снега, в эскимосском их несколько, так что от носителя эскимосского языка требуется различать, о каком снеге идет речь: падающем или лежащем на земле. Аналогично Уорф доказывает, что грамматические категории, такие, как время или число, вынуждают говорящих воспринимать мир определенным образом. В английском языке любой глагол в личной форме обязательно должен содержать показатель времени: например, I sang 'Я пел (прошедшее время)', I sing 'Я пою
(настоящее время)', I will sing 'Я буду петь (будущее время)'. Носители английского языка вынуждены обозначать и временные различия в каждом предложении; носители других языков, возможно, не должны отмечать эти различия, зато им придется указывать, скажем, видимы или невидимы объекты, упоминаемые в разговоре. Обычно для того, что бы показать, насколько сильно значение языка в нашей жизни и как он ее предопределяет, приводится следующий пример: после того, как на станциях английского метро надпись «выхода нет» была заменена табличкой «выход рядом» количество самоубийств сократилось приблизительно на 15-16%.

Впоследствии на базе концепции лингвистической относительности возникает так называемая этнолингвистика - этнически ориентированное синхронный анализ языка, выявляющий его роль в культурном формообразовании. 
4.3 Теория речевых актов Д. Остина
Данная концепция возникла в конце 40-х годов из аналитической философии, которая, кстати, также появляется в результате лингвистического поворота. Теория речевых актов учит тому, как действовать при помощи слов или “как манипулировать вещами при помощи слов” (это дословный перевод названия книги Д. Остина). Автор теории речевых актов заметил, что в языке существуют глаголы, которые, если поставить их в позицию первого лица единственного числа, аннулируют значение истинности всего предложения, а вместо этого сами совершают действие. Примером такой трансформации предложения через глагол может послужить фраза “объявляю заседание открытым” или “я объявляю вам войну”. В этом предложении нет описания реальности, в ней присутствует сама реальность. Именно такие глаголы Остин называет перформативными, а предложения с такими глаголами – речевыми актами.
Открытие перформативных глаголов разрушило классическую установку соотношения языка и реальности, в соответствии с которой языку предписывалось только описывать реальность и констатировать положение дел, как например “мальчик идет в школу” или “в 1812 году началась война”. К перформативным предложениям не применим критерий истенности или ложности, как к другим (описательным) предложениям. Ведь даже вышеприведенный пример предложения про мальчика можно оценить или как истенное или как ложное. Речевые акты же можно оценить только с позиции успешности или неуспешности. Если в примере с заседанием оно действительно открылось, а война после высказывания действительно началась, то эти речевые акты можно назвать успешным. Речевой акт может быть как прямым, так и косвенным, например “если бы вы сейчас ушли, это никого бы не обидело” – здесь говорящий смягчает речевой акт, который в прямом варианте звучал бы как “уходите немедленно”. 
В 60-х годах было высказано предположение, так называемая перформативная гипотеза, что все глаголы являются потенциально перформативными, а соответственно все предложения являются потенциальными речевыми актами. Собственно, если перформативная гипотеза верна, то получается, что вся реальность поглащается языком, и деление речевых высказываний на те, которые описывают реальность и те, которую эту реальность предопределяют и конструируют, нивилируются.
Отметим также, что перформативные высказывания обладают особой актуальностью для рекламы, так как эта форма наиболее используема в этой сфере (например, “я попробовала, а вы?”). По сути перформативы являются предельным воплощением деятельностного аспекта в языке, а реклама добивается воплощение действия на практике. А поскольку язык конституирует реальность, то использования перформативных глаголов в рекламе только усиливает вероятность, что потребитель реализует перформативный призыв на практике.  
В целом, смысл любого речевого акта, в том числе и перформативного, заключается в произнесении говорящим высказывания, адресованного слушающему в определенной обстановке и с конкретной целью. При этом сам речевой акт распадается на четыре составляющие:

1. акт произнесения (локуция),

2. акт указания и предицирования (пропозиция)

3. акт придания высказыванию коммуникативной (иллокутивной) силы: приказание, обещание, утверждение, вопрос и т.п.,

4. перлокуция: эффект, оказываемый на адресата.

Хотя в реальном высказывании все эти аспекты слиты воедино, все же их можно выделить в результате анализа и наблюдения: различным иллокутивным актам может соответствовать один и тот же пропозициональный акт (он идет в баню; идет ли он в баню? шёл бы он в баню!); различным локутивным актам могут соответствовать один и тот же пропозициональный и иллокутивный акт (обещаю хорошо учиться; даю обещание быть примерным учеником.).

Иллокутивная составляющая речевого акта наиболее универсальна, поскольку являются частью языка вообще, а не только конкретных языков. Можно выделить пять категорий иллокутивных актов:

1. ассертивы (утверждать, отрицать, отвечать, возражать и т.п.),

2. директивы (попросить, приказать, скомандовать, умолять, разрешить, пригласить, посоветовать),

3. комиссивы (обещать, давать зарок, обет, клятву, слово, ручаться, принять план действий),

4. экспрессивы (благодарить, поздравлять, извиняться, соболезновать),

5. декларации (давать имя, крестить, объявлять мужем и женой, издавать указ, подавать в отставку).

Реклама является той сферой, где иллокутивная сила речевых актов используется максимально хорошо. Например, рекламный текст (как вербальная, так и невербальная его компонента) может сочетать в себе ассертивы, которые будут выражены в информация о продукте, в том числе и изображение, комиссивы (например, гарантии качества или безопасности), экспрессивы (выражение восхищения товаром и его качествами, в том числе и через эстетику изобразительного ряда) и так далее. При этом прагматическим фокусом рекламы всегда является директив: пойди и купи, что демонстрирует предельное воплощение деятельного аспекта, который, как это было показано выше, в свою очередь может быть выражен через перформативы. 
Контрольные вопросы к теме:

1. Что такое «лингвистический поворот», в чем причины его возникновения и последствия его возникновения для гуманитарных дисциплин?
2. Три основные диспозиции концепции структурной лингвистики Ф. Соссюра.
3. Суть концепции Лингвистической относительности.

4.  Теория речевых актов Д. Остина и ее значение для рекламной деятельности.

5. В чем заключается суть перформативной гипотезы?

6. Четыре составляющих речевого акта.

7. Какой из четырех составляющих речевого акта является наиболее важным для рекламы как коммуникационного процесса? Почему?

8. Перечислите пять категорий иллокутивного акта.
Тема 5. Знаковая природа коммуникации. Семиотика
В качестве эпиграфа к этой теме хотелось бы привести небольшой рассказ, который прозвучал на волне одной австралийской радиокомпании о коммуникации в современном мире и рекламных символах:

«Казалось, что через каждые две-три мили, им встречался один и тот же огромный плакат на рекламных щитах у обочины. Это была фотография, изображавшая слегка волнистое полотно фиолетового шелка, в котором был единственный разрез, как будто материал полоснули с бритвой. В рекламе не было никаких слов, кроме правительственного предупреждения о вреде курения. Это вездесущее изображение, появлявшееся через равные интервалы времени, и раздражало, и интриговало. Вспомнив университетские лекции, Робин решила сделать семиотический анализ глубинной структуры, которую скрывала мягкая поверхность шелка. Для нее это была своего рода загадка. Чтобы разгадать ее нужно было знать, что была такая марка сигарет: Silk Cut (дословно, шелковый – в переносном смысле также: нежный – разрез). Мерцающий шелк со сладострастными изгибами и чувственной текстурой явно старался отобразить в символической форме женское тело. Еще более очевиден был продолговатый разрез, за которым была видна ткань более светлого оттенка. Реклама обращалась как к чувственным, так и к садистским импульсам: возбуждая желание как изувечить женское тело, так и проникнуть в него. Друг Робин, Вик, ехавший с ней, выслушал ее анализ с ухмылкой и чувством оскорбленного достоинства. Он курил другие сигареты, но как будто почувствовал, что всей его жизненной философии анализ, проведенный Робин, представлял угрозу:

– У тебя сдвиг в голове, поэтому тебе и видится вся эта чушь. Это же совершенно невинный клочок ткани!

– А тогда зачем это нужно? Кому надо использовать ткань, чтобы рекламировать сигареты?

– Ну они же так называются! Silk Cut. Это просто изображение названия и все!

– Хорошо, а теперь представь, что вместо этого был бы рулон шелка, разрезанный пополам. Это подошло бы?

– Ну да, а почему бы и нет?

– Это напоминало бы разрезанный пополам мужской орган.

– Ну почему?! Почему вы не можете смотреть на вещи просто как они есть?!

– Мы? Кого ты имеешь в виду?

– Да вас, ‘интеллигентов’. Вы всегда ищете скрытое значение в вещах. Зачем? Сигарета – это просто сигарета, а шелковый лоскуток – просто шелковый лоскуток! Почему вы не можете оставить вещи в покое?!

– Если вещи представлены на каком-либо изображении, они приобретают дополнительные значения. Знаки никогда не являются ‘невинными’. Это известно из семиотики.

– Из семи чего?

– Семиотика – это наука о знаках.

– Идиотика эта ваша наука!»
5.1 Специфика семиотики и семиотического анализа

В контексте этого небольшого рассказа предметом диспута становится изображение. Но семиотика – это гораздо более емкая сфера, не ограничивающаяся только визуальной коммуникацией. Поэтому прежде чем дать определение семиотики особо подчеркнем, что любая форма коммуникации – это процесс, в основе которого лежит знак. Так слово «стол» - это знак, который обозначает некоторый предмет, причем означение это носит произвольный характер, поскольку нет никакой корреляции между столом как предметом и словом «стол», фотография – это знак, за которым скрывается некоторый реальный объект, архитектура – это знак, поскольку за внешним фасадом здания наличествует масса информации от времени воздвижения объекта и его стилистической принадлежности, до имени архитектора. Собственно тоже представление заложено в основе лингвистических изысканий, поэтому и структурная лингвистика, и теория относительности, и теория речевых актов, имея своим объектом изучения язык, исходит из того, что это знаковая система. Соответственно, семиотика - это наука о знаках, которая изучает, что происходит, когда человек пытается передать свою мысль с помощью средств, которые неизбежно носят условный характер. Наиболее распространенное каноническое определение семиотики - это определение ее как науки о знаках и знаковых системах, где под знаком понимается минимальный носитель информации. При этом знак можно описать через такие характеристики, как: 
1. материально-идеальное образование; 
2. имеет целью передачу определенного содержания, т.е. знак информативен; 
3. знак выполняет роль посредника в культуре (но знак как элемент культуры не является универсальным).

Реклама, как таковая, построена на семиотике - то есть на кодах и знаковых системах. Она определяет, как именно потребители (адресаты) поймут сообщение рекламистов (адресантов) в процессе восприятия и осмысления (декодирования). 
Семиотика выстраивается на двух основных концептуальных понятиях, которые вводит Луи Ельмслев: план выражения и план содержания знака. Для вербального языка, в упрощенном смысле, это звучание (план выражения) и значение (план содержания), для других разновидностей коммуникации, это – внешняя оболочка знака (визуальный образ, архитектурное сооружение, жест, поступок или событие, пиктограмма и т.п.) и – опять же – значение. 

Наивное сознание, характеризующееся установкой на психологизм и субъективизм, в процессе использования языка не разделяет эти два плана – выражение и содержание, поскольку это разрушило бы коммуникацию и сделало бы вербальные и невербальные языки непригодными для использования. Герой рассказа из австралийской радиопередачи чувствует скрытую угрозу своему коммуникативному миру, так как ему предлагают осознать скрытую мотивационную структуру изображения, которое он привык воспринимать поверхностно, как визуальный фон. Анализ поведения человека нарушает само это поведение, поскольку сталкивается с двумя сторонами знака, их взаимосвязью и взаимоотношениями. 
5.2 Три типа знака в семиотике
Первичное теоретическое обоснование семиотика получила в трудах американских философа Ч. Пирса и Ч. Мориса. Почти одновременно с Пирсом необходимость выделения такой дисциплины обосновал и Ф. де Соссюр, который исходил из того, что данная дисциплина должна изучать роль знаков внутри общества. Он рассматривал знак как двустороннее психическое образование, соединяющее понятие (означаемое) и акустический образ (означающее). Это двустороннее образование создается не для индивида, а лишь для коллектива. 
Ч. Пирс выделял три типа знаков.

1. Иконический знак. Пирс определил его как знак, обладающий известным натуральным сходством с объектом, к которому он относится. То есть его действие основано на фактическом подобии означающего и означаемого (например, рисунок льва и сам лев). Определение иконического знака развил Ч. Моррис, предположив, что этот знак несет в себе некоторые свойства представляемого объекта. Иконами являются фотографические портреты, звукоподражательные слова, звуковые эффекты, имитирующие реальные звуки в кино, и на радио и т.д. При этом иконические знаки невозможны для абстрактных понятий: нет материальной формы – нечего копировать. В рекламе иноническими знаками являются, к примеру, изображения рекламируемого продукта. Также иконические характеристики носят изображения людей, которые используются как рекламные персонажи – например, известные личности, своим авторитетом или амплуа убеждающие потребителя купить рекламируемый товар или услугу.
Иконические знаки менее конвенциональны (от лат. conventio - соглашение), поскольку их форма является отражением физических характеристик референта. Для того, чтобы связать форму такого знака с соответствующим ей референтным объектом, нет необходимости «заучивать» отношения между ними – они очевидны любому человеку. Ярким примером использования иконического знака в рекламе является макет компании Airbus, использующий пиктограмму, в которой легко узнается самолет. При этом отметим, что более насыщенный рекламный эффект достигается за счет сращивания этого иконического знака с символическим знаком «pacific» - интернациональным символом мира и спокойствия. 
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Рис. 5
2. Индекс, действие которого основано на реальной смежности означающего и означаемого (например, стон является индексом ранения, болезни; веселый, жизнерадостный смех – индексом радости, счастья). Индексальные знаки также могут указывать на объект (указание пальцем, стрелкой, окриком). Форма этих знаков не является для референта случайной (в отличие от символов), но и не является прямым повторением формы референта (как иконические знаки). Форма индексальных знаков связана с референтом определенными отношениями – например, причинно-следственными. 
Горан Сонессон в своей работе «Семиотика рисунков» отмечает, что индексальность может быть двух видов. Первый основан на узнавании интерпретатором в знаки части реального объекта или явления и реконструкции тех его частей, которые не вошли в знак (например, изображение головы человека предполагает наличие всего тела). Второй тип индексальности основан на подсознательном стремлении человека к завершению незавершенного: довести до конца незамкнутый круг, додумать незаконченный сюжет, завершить прерванное высказывание.
В рекламе второй тип индексальности используется в случаях, когда вместо продукта или результата его действия основной акцент делается на проблеме или результате отсутствия продукта (негативный стимул). Получив негативную информацию человек будет стремиться разрешить сложившийся диссонанс. Предложив ему в этот момент продукт с соответствующей формулировкой-подсказкой, мы способствуем разрешению психологического напряжения и даем возможность потребителю благополучно «закрыть» открытый вопрос. Эти механизмы работают скорее на уровне подсознания, нежели на рациональном уровне восприятия и интерпретации. Именно поэтому грамотно сконструированные рекламные сообщения такого типа бывают крайне эффективны. 

В рекламе индексы часто используются в так называемых «демо-частях» рекламных сообщений, где наглядно показаны преимущества и принципы действия рекламируемого продукта. Например, домохозяйка проводит пальцем по чистой тарелке, и мы слышим скрип: этот звук – индекс, указывающий на идеальную чистоту и отсутствие жира. Такие знаки достаточно эффективны, когда нужно донести до рекламополучателя информацию о результате действия продукта – особенно, если речь идет о свойствах, которые достаточно сложно продемонстрировать напрямую (свежесть, скорость и т.д.). В рекламе компании Applied Materials, предлагающей производственные системы для микрокомпьютерной промышленности, использован индексальный знак в его самом классическом понимании: огонек, горящий на каждом предмете, сделанном с помощью продукции рекламодателя, буквально указывает на участие в нем компании, маркирует его. 
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Рис.6
Другим примером использования индексов является изображение в рекламе «типичных представителей целевой аудитории». Изображенная в рекламе домохозяйка, «собранная» из наиболее типичных для своей потребительской группы черт внешности и характера, уже не является иконой, поскольку в материальном мире вокруг нас не существует однозначного объекта, которому уподоблена форма этого знака. Каждая деталь «типичного» представителя неслучайна и указывает на определенные социальные или психологические характеристики целой группы женщин – так фартук указывает на хозяйственность, скромная одежда – на консерватизм и т.д. Индексами также являются объекты, которые изображены в рекламе, чтобы указать на определенный статус их обладателя. Так, если рекламный персонаж – мужчина (типичный представитель целевой аудитории состоятельных бизнесменов среднего возраста), который изображается в рекламе владельцем дорогой спортивной машины, то машина может означать для зрителя высокий материальный и социальный статус героя, а также указывать на его рисковый и авантюрный характер.       
3. Символ, действие которого основано на условной, установленной «по соглашению» связи означаемого и означающего  (например, кивок головой, как правило, означает утвердительный ответ, однако, у некоторых народов это движение характеризуется как ответ отрицательный). Здесь мы видим, что связь между означающим и означаемым обозначает не отдельный предмет или вещь, а род вещи и зависит от менталитета той или иной культуры. Символические знаки максимально условны, не связаны с объектом. При этом они часто носят метафоричный характер и замещают обозначаемый объект в дискурсе (например, некоторые символы-аллегории: орел, осел, медведь и т.п.). Символы по своей природе в высшей степени конвенциональны: люди «договариваются» между собой (заключают конвенцию) о том, что определенный объект или понятие будет означаться данной формой. Соответственно, для того, чтобы считывать связь между формой и референтом символического знака, ее нужно «выучить».
В рекламе символами являются логотипы, основанные на абстрактных визуальных образах, а так же так называемые бренд-персонажи – объекты (люди, звери, фантастические существа или предметы), которые являются собирательным образом бренда во всех рекламных материалах (например, ковбой в рекламе сигарет Мальборо, кролик в рекламе продукции фирмы Nesquick, розовый заводной кролик  в рекламе батареек Energizer).
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Рис.7
Каждый тип знака имеет свои сильные стороны, которые способны создать максимальный эффект. Так иконы и индексы очень легки в восприятии. Они быстро создают в сознании потребителя определенный образ, позволяя соотнести его с референтом без особого умственного усилия. Эти виды знаков иногда называют «натуральными», поскольку они гораздо ближе к реальным объектам, чем символы. С помощью иконических и индексальных знаков у потребителя создается иллюзия реальности происходящего в рекламе, что заставляет его верить в рекламным сообщениям так же, как он верит глазам своим. Поэтому иконы и индексы так хорошо работают на уровне представления продукта, демонстрации его характеристик и способностей. 

С другой стороны, символические знаки, хоть и являются более сложными для интерпретации, обеспечивают устойчивые ассоциативные связи и создают уникальную систему метаязыка рекламы определенного брэнда. Удачно выстроенный и удачно декодированный аудиторией символ часто становится центром идентификации бренда, обеспечивая ему уникальную, ни на что не похожую форму, которую можно заполнять самым различным содержанием, не будучи ограниченным конвенциональными семантическими связями формы с определенным референтом. Символы способны наделять брэнд новыми, не присущими ему свойствами. Именно они заставляют людей относиться к неодушевленным предметам как к живым существам и членам семьи. Поэтому символы активно используются в так называемой имиджевой рекламе.В современной рекламе можно найти немало примеров создания оригинальных творческих решений с помощью не только символов, но и иконических и индексальных знаков. Один из ярчайших примеров – знаменитая рекламная серия водки Absolut.
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Рис.8
Очертания бутылки, угадывающиеся в самых разных объектах, - иконическое отражение самого продукта, а сами объекты, которые добавляются в рекламе бутылке к бутылке, - иконическое представление определенной темы, свойства или стиля. Выделяя  перечисленные типологии знаков, Пирс полагал, что иконический знак является самым простым, поскольку, передавая информацию, он в принципе, принадлежит прошлому опыту. Индексальный знак также способен передавать информацию. Но и иконические знаки,  и индексы не способны образовать суждение. Только символы могут породить суждение и воздействовать на мышление человека, вызвать ту или иную реакцию партнера в процессе коммуникации  и воздействовать на поведение партнера. 
Следует также учитывать, что одна и та же знаковая форма, в зависимости от контекста, может входить в состав различных видов знаков. Например, изображение женщины может играть роль указателя на обобщенную аудиторию «женщины» (лично не известная зрителю модель, помещенная в типичный интерьер) – индекс; может быть портретным изображением какой-либо известной женщины (например, при использовании в рекламе в качестве рекомендателя нового товара известной актрисы или певицы) – икона; и наконец, может символизировать характеристики рекламируемого продукта через соотнесение их с традиционными характеристиками женского начала – символ. Отнесение образа женщины к одному из трех видов знаков возможно только в контексте конкретной рекламы – через интерпретацию смысла знака в совокупности с другими знаками рекламного сообщения.

Реклама крема L'Oreal «Гидрофреш» использует изображение известной молодой актрисы Вирджинии Ледойен. На первом этапе восприятия образ действует как икона – мы видим молодую, свежую, ухоженную и естественную девушку. Далее образ героини начинает работать как символ: мы узнаем в улыбающейся обаятельной девушке известную актрису, и это действует на нас как доказательство высокого уровня и звездного статуса продукта. Далее мы воспроизводим ассоциации, связанные с амплуа актрисы. Поскольку «звездной» ролью для нее стала роль романтической героини в фильме «Пляж», то использование образа Вирджинии для рекламы именно увлажняющего средства обретает еще более глубокий смысл.
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Рис.9 

Знак выполняет важнейшую функцию социальной коммуникации - если человек не знает социально обусловленного значения принятого в данном обществе и культуре символического значения цвета или предмета, это обстоятельство может привести к тому, что коммуникация либо не состоится, либо будет существенно затруднена. Так, например, чехословацкий исследователь Гизел Оствальд, анализируя цветовую символику, обнаружил ограничение использования цвета в некоторых странах. В частности, белый цвет нежелателен в Испании, Китае, Южной Африке, так как он обозначает траур и смерть. Или такой знаковый элемент одежды как джинсы, имевший в американской культуре значение повседневной одежды, достаточно долго в нашей стране являлся символом свободы, молодежного протеста, антисоциального поведения.
Приведем еще один пример рекламного сообщения, где задействованы все три типа знаков. В рекламе авиакомпании Austrian Airlines (рис. )в качестве центрального персонажа использован образ знаменитой модели Нади Ауэрман, которая, помимо своего звездного статуса, широко известна как обладательница самых длинных ног. При этом знаковая форма образа Ауэрман интерпретируется через различные виды знаков. Прежде всего, она выступает в качестве индекса: будучи изображенной в салоне фирменного самолета, она является потребителем услуг авиакомпании и, соответственно, указывает на целевую аудиторию – богатые, требовательные люди. Вместе с тем как символ знаменитая манекенщица воплощает дух модельного бизнеса с его идеологией стильности, модности и престижа, которые автоматически переносятся с нее на объект рекламы. И, наконец, как икона она является остроумным воплощением уникального торгового предложения – увеличенного пространства для ног между рядами (иконичность знака подчеркивается позой Нади, которая изображена лежащей на кресле самолета с вытянутыми ногами).
[image: image12.jpg]More legroom than ever

The new Grand Class

AUSTRIAN AIRLINES




Рис.10 

5.3 Исследование знаковых отношений. Треугольник Г. Фреге

В семиотике, лингвистике и теории коммуникации для исследования знаковых отношений принято пользоваться так называемым «треугольником Фреге». Готлоб Фреге (1848-1925) – немецкий ученый, один из основателей математической логики – так писал о знаке: «Употребляя знак, мы хотим сказать что-то не о знаке, но главным, как правило, является его значение». Выглядит треугольник Фреге следующим образом:
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Рис.11
Наиболее простым языковым знаком естественного языка является слово. Так, у слова «дом» смыслом будет само это понятие «дом», а денотатом — некий абстрактный дом (у словосочетания «этот дом» денотатом будет конкретный дом, на который указывают, говоря «этот дом»). Но знаком является также и предложение. Согласно Фреге, смыслом предложения является высказанное в нем суждение, а денотатов у предложения может быть только два — «истина» и «ложь», то есть соответствие или несоответствие высказанного в предложении суждения реальному положению вещей. 
Вот пример истинного знака-предложения, изображенного в виде треугольника Фреге: 
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А вот пример ложного знака-предложения:
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Рис.12
Треугольник Фреге применительно к рекламе можно представить следующим образом:
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Рис.13
Рекламистом информация о предмете рекламы через идею (само рекламное сообщение) передается потребителю рекламы, который получает лишь знак (символ) и который воспримет рекламное сообщение только в том случае, если ему будет понятна сама идея.

Более подробно рассмотрим идею в рекламе и в семиотике.
В некоторой степени необходимую нам программу придумали еще Платон и Аристотель в своих учениях об идеях. Согласно им, существует 5 основных типов представления о предмете (о идеи предмета):

Perceptio sensuale - чувственное восприятие, т.е. впечатление об объекте в результате нашего с ним непосредственного контакта. 

Imago occulorum - 1-ая степень абстракции, видимый образ предмета. 

Imago memoria - 2-ая степень абстракции, образ предмета, оставшийся в памяти. 

Corpus - эфемерное геометрическое тело, не имеющее никаких других характеристик - т.е. форма, сохранившаяся в памяти. 

Idea - чистое понятия, универсалия, идея. 

В процессе кодирования информации адресантом происходит избавление от некоторых индивидуальных особенностей товара - то есть мы идем от пункта 1 к пункту 5. В определенный момент (как правило, между 2-ым и 3-ьим типом) процесс кодирования прекращается и передается в виде рекламного сообщения адресату. Адресат производит обратную процедуру (декодирование) - он мысленно «добавляет» необходимую информацию к знаковому каркасу и получает свое собственное представление о предмете.

То, на каком месте адресант прекратил кодировать сообщение, имеет самое непосредственное влияние на исход рекламной коммуникации. В зависимости от сложности конечной идеи, степени абстрагирования и способностей к декодированию со стороны адресата рекламное сообщение будет понято либо верно, либо частично верно, либо вообще неверно.

Есть одно неписаное правило рекламы: чем проще сообщение, тем более вероятно, что его поймут правильно. Просто невозможно не понять объявление вроде: «Даю уроки пения». Отсюда всевозможная некачественно сделанная и «топорная» реклама, которая все же действует на своего потребителя, и при том достаточно эффективно. С другой стороны, лозунг Reebok «Run on Air» понятен исключительно людям, знающим английский язык, и это отсекает лишних потребителей: вряд ли пенсионеры будут покупать кроссовки. Поэтому необходимо учитывать все переменные и делать рекламу предельно понятной для вашей целевой аудитории - то есть сделать ее такой, чтобы у вас покупали.
5.4 Три раздела семиотики.

Три стороны треугольника Фреге дают три раздела семиотики, которым Ч. Моррис дал следующие названия: 
1. Синтактика. Изучает отношения между знаками, в том числе и в речевой цеп (или  сфера внутренних отношений между знаками). Синтактику можно охарактеризовать отношением выражения, которое реализуется между словом и понятием. 
2. Семантика. Изучает отношения между знаками и обозначаемым предметом; или отношения между знаками и их объектами. То есть сфера интересов семантики находится в изучении отношения между вещью и словом, реализуется через отношение обозначения. 
3. Прагматика (изучающая отношения между знаком и человеком, или отношение между знаками и теми, кто ими пользуется, отношения между вещью и понятием, т.е. прагматику можно охарактеризовать через отношение «имеет смысл»).

Как пишет Ю.С.Степанов, в основе всех употреблений языковых знаков любого языка лежат три элементарные функции. Эти функции принадлежат не конкретному языку, а языку вообще. Три элементарные функции состоят в том, чтобы:
1. Назвать предметы реального мира (номинация); эта функция принадлежит семантике. Семантика соотносит знаки языка с объектом номинации (денотатом для языкового знака или референтом для речевого знака). Семиотический уровень можно воспринять как поверхностный смысл, доступный всякому человеку, владеющему семанти​кой языка текста.
2. Привести названное в связь друг с другом (предикация); сфера синтактики. Синтактика (синтаксис) соотносит знаки друг с другом в рамках линейной последовательности (предложения в языке и высказывания в речи). Синтактика имеет своим предметом план вы​ражения сообщений, где благодаря ей определяется порядок следо​вания (расположения) знаков, т.е. отношения знак — знак, примером которых могут служить грамматические согласования между словами предложения.

3. Локализовать названное в пространстве и времени (локация) – это сфера прагматики. Прагматика показывает отношение между знаком и пользователем языка (употребление знаков, предложений соотносится с пространственно-временными параметрами пользователя «я–здесь–сейчас» и его отношением к высказываемому, и связью этого последнего с действительностью). К компетенции прагматики относится глубинный смысл (замысел), в соот​ветствии с которым коммуникант подбирает и организует знаки. Иначе говоря, замысел зависит от намерений и целей, преследуемых коммуникан​том, поэтому глубинный смысл можно постичь только с позиций прагматики, учитывая ситуативно изме​няющееся отношение человек — знак. 

Очевидно, что если говорить о применяемости каких-нибудь из данных подразделов семиотики к рекламе, то наиболее продуктивно будет рассмотрение прагматики. Прагматика может рассматривать в ракурсе создания успешной рекламы с точки зрения разных потребительских групп, с точки зрения разных психологических и других школ (психоанализа, Маслоу, фенимизм, постмодернизм) и как можно интерпретировать один и тоже товар в рекламе с самых разных точек зрения.

Под прагматикой (прагматизмом, прагматичностью) понимают в быту – и не только в быту – полезность, практичность, работоспособность той или иной идеи, концепции, политики, метода и т.п. как критерий их достоинств. Само слово восходит к греческому πράγμα - действие, дело. Греческий историк Полибий в свое время называл свои сочинения прагматическими, поскольку считал, что они предназначены для того, чтобы обучать читателей и быть им полезными. В философии и психологии этот термин использовался в значении относящийся к опыту, деятельности. После Пирса и Морриса прагматикой, как мы уже сказали, называют и отношение пользователя к используемым им знакам, и соответствующий раздел семиотики.

Но в рекламе используется и синтактика. Например, один из слоганов, помещенный на витрине томского магазина, выглядел следующим образом: «копить нельзя Купить». Очевидно, что нам предлагают заполнить синтактический пробел в данном предложении на свое усмотрение, но при этом используется визуальный маркер в виде слова «купить», написанного с большой буквы, что гарантирует заказчику проставление нужного смыслового акцента у аудитории. 
Касательно семантики можно сказать следующее: достаточно часто в рекламном сообщении присутствует новое словообразование, не употребляемое (и в большинстве случаев не существующее) в повседневной речи, которое предназначено, например, для обозначения действия от рекламируемого товара. В рекламе батончика «Сникерс» присутствует такой новообразованный глагол, как «сникерсни» (не тормози - сникерсни), который особо привлекателен тем, что с одной стороны, содержит в себе название товара, с другой – эмоционально закрепляет в потребители ассоциации связанные с энергетическим взрывом, активностью, мобильностью и так далее. Если же учитывать, что слово новое, оно просто акустически привлечет внимание потенциального потребителя.  

По мере развития семиотики знак постепенно отходил на второй план, уступая место понятию «текст» – который обозначает любую связную последовательность знаков-высказываний. Традиционно семиотикой выделяется два уровня в сообщении: денотативный (фактическое сообщение) и коннотативный (дополнительное значение, социокультурно обусловленная символическая нагрузка). Любой язык представляет собой комбинацию денотативного и коннотативного. Усиление значения коннотативных означающих повлекла за собой дискуссию о семиологии сигнификации (понятийное содержание языкового знака), в рамках которой происходит наполнение семиотического базиса реальным социокультурным содержанием, или иначе говоря, происходит перенос внимания на сам процесс порождения смысла. 

Контрольные вопросы к теме:

1. Что такое семиотика и каково ее соотношение с рекламой.

2. Основные характеристики знака.

3. Какие концептуальные понятия, по мнению Л. Ельмслева, находятся в основе семиотики? 

4. Какие три типа знака выделяет Ч. Пирс?

5. Применяемость иконического знака в рекламе.

6. Применяемость символического знака в рекламе.

7. Применяемость индекса в рекламе.

8. Какие типы знаков лучше всего использовать при представлении продукта?

9. Почему треугольник Фреге является универсальной описательной семиотической  системой? 
10. Что такое синтактика и какая функция языка, по Степанову, ее фундирует?

11. Что такое семантика и какая функция языка находится в ее основе?

12. Что такое прагматика и какая функция языка ее фундирует?

13.  Как синтактика, прагматика и семантика используется в рекламе?
14.  Какие два уровня выделяются в сообщении семиотикой? 
Тема 6. Семиотика визуальных коммуникаций
Как уже было отмечено, семиотика может быть применена практически во всех социокультурных сферах, потому что любой аспект действительности можно рассмотреть как знаковую систему. То же относится и к визуальной коммуникации. В контексте рекламы целесообразнее всего рассмотреть такие формы визуальной коммуникации как фотографию и телевизионную коммуникацию, поскольку именно эти формы до сих пор наиболее актуальны и эффективны для современной культуры, хотя появляются довольно сильные конкуренты, например Интернет – у него большой охват аудитории и это не такой дорогостоящий канал распространения информации.
6.1 Денотативное и коннотативное сообщение (трактовка 
Р. Барта)

Специфика визуальной коммуникации была предметом интереса такого современного французского философа, как Р. Барт. В 1964 г. он сделал анализ рекламного плаката фирмы "Пандзани", где подробно проанализировал специфику фотографического изображения. На плакате из раскрытой сетки для провизии выглядывали две пачки макарон, банка с соусом, помидоры, лук, перцы, шампиньоны и другие продукты. Если сами продукты были в желто-зеленых тонах, то фоном им служил красный цвет. В пространстве этой рекламной фотографии он выделил три сообщения.

Первое сообщение было высказано на естественном языке: это была рекламная подпись под плакатом и надписи на этикетках продуктов. Рекламный текст выполняет по отношению к изображению две основные функции: 1. функцию закрепления и 2. функцию связывания. Первая функция – Барт называет ее также репрессивной – нацелена на выбор правильного уровня восприятия изображения, то есть на ограничение его бесконечно возможной интерпретации, поскольку изображение полисимично (имеется ввиду, что изображение имеет не какой-то один смысл, но в нем заключается плавающая цепочка означаемых, что позволяет зрителю сконцентрироваться на одних означаемых и не обратить никакого внимания на другие). Именно через закрепление смысла проявляется форма контроля над образом, через текст общество реализует общепринятую мораль и идеологию. К примеру, если на рекламной фотографии изображено незнакомое нам блюдо, то можно долго гадать, что же это такое, а текст помогает определить, что это ризотто. Функция закрепления встречается наиболее часто, ее используют и в рекламных фотографиях, и в фотографиях, публикуемых в периодической прессе. 
Функция связывания используется реже, она характерна для юмористичных рисунков, комиксов и манга. Ее суть в том, что и текст и изображение являются фрагментами более крупной синтагмы, а единство между ними реализуется на уровне сюжета. 

 Непосредственно в изображении Барт выделяет два сообщения – денотативное (буквальное) и символическое (коннотативное). Денотативное изображение – это то, что мы непосредственно видим на фотографии (в нашем случае – продуктовую сетку). Собственно денотативный уровень изображения есть воплощение иконического знака, который основан на подобии изображаемого объекта и изображения. Но иконический знак фотографии особенный, поскольку в нем отсутствует код, а соответственно это изображение может быть прочитано любым человеком, поскольку сохранено отношение максимального подобия. Если, к примеру, мы рассмотрим рисунок, то в нем присутствует некоторый визуальный код – человек фиксирует в рисунке то, что считает наиболее важным для себя – т.е. означаемое и означающее находятся по отношению друг к другу в ситуации трансформации. В фотографическом изображении такого искажения нет, поэтому Барт определяет ее как «сообщение без кода», поскольку в фотографии означаемое и означающее находятся между собой не в отношении трансформации, а в отношении запечатления.

Коннотативный уровень изображения гораздо более сложный, и он так же присущ иконическому знаку. С его помощью мы имеем возможность прочитать любое изображение не только буквально, но и вложить в него свои дополнительные смыслы. При этом любое привнесение дополнительных  смыслов в изображение так или иначе легитимировано обществом, поэтому смысловые неожиданности исключаются. Это позволяет делать Барту вывод, что коннотативные означающие находятся в области идеологии, которая всегда едина для определенного общества на определенном этапе его исторического развития.

Интересно отметить, что коннотативная насыщенность изображения напрямую зависит от уровня эрудиции смотрящего. Рассматривая рекламную фотография фирмы «Пандзани» можно увидеть просто набор продуктов, а можно отметить, что вся цветовая гамма изображения и имеющиеся продукты наталкивают на мысли об Италии и тем самым привнести такое значение, как «итальянскость». Для такого заключения нужно иметь хотя бы малейшее представление о специфики кухни этой страны и о цветах государственного флага.
В целом Р. Барт приходит к следующему выводу по поводу коннотаций (ассоциаций), связанных с визуальным текстом: "Изображение (в его коннотативном измерении) есть некоторая конструкция, образованная знаками, извлекаемыми из разных пластов наших словарей (идиолектов), причем любой подобный словарь, какова бы ни была его "глубина", представляет собой код, поскольку сама наша психея (как ныне полагают) структурирована наподобие языка". Реклама в виде "прикладной семиотики" реализует данный подход. Например, брэндинг в качестве уникального коммуникативного элемента позволяет привязывать продукт к тому или иному объекту символического мира (сигареты Мальборо — ковбой). 
6.2 Схема studium/punctum в фотоизображении

Свое осмысление фотоизображения, уже более философичное, Барт продолжил в работе «Camera lucida». Там он вводит семиотическую описательную схему studium/punctum. Под studium’ом автор понимает «охват, протяженность поля, воспринимаемого мной вполне привычно в русле моего знания и культуры; это поле может быть более или менее стилизованным, более или менее состоявшимся в зависимости от умения и знания и удачи фотографа, но оно во всех случаях отсылает к блоку классической информации…».
 Studium выступает условием для первичного, поверхностного восприятия фотографии, благодаря которому можно просто остановить на ней взгляд, заинтересоваться снимком с эстетической или культурологической позиции, что представляет собой пространство непоследовательного вкуса. Данный информативный блок предопределен важной культурно-социальной функцией. Studium становится не только условием первичного восприятия; он проявляется как способ примирить фотографию и общество через мифы, которые воспроизводит фотограф: «выискивать studium значит фатально сталкиваться с интересами фотографа, входить с ним в созвучие <…> ибо культура (к которой восходит studium) это контракт между творцами и потребителями. <…> Это как если бы я должен был вычитывать в фотографии мифы фотографа и солидаризоваться с ними…».
 Тем самым, общая протяженность снимка есть пространство работы мифа. 

Punctum представляет собой нечто иное. Это случай, укол, который разбивает studium, нацеливается на смотрящего и делает ему больно. Фактически это та деталь, которая не просто делает фотографию воспринимаемой, что является проблематичным в контексте современной визуально ориентированной культуры, но экзистенциально укореняет ее в зрителе, возвращая ему что-то интимное. Punctum для Барта становится смысловым центром фотоизображения, тем, что помогает ему «приключиться» в зрителе. Приключение – это специфический термин самого автора и его суть он определяет как одушевление смотрящего: «Вдруг в этой мрачной пустыне какая-то фотография задевает меня: она оживляет меня, я оживляю ее. Само по себе фото ни в коей мере не одушевлено …, просто оно одушевляет меня – в этом собственно и состоит всякое приключение».
 Фотография без punctum’a есть открытое пространство, в который можно вписать культурные коды и работу мифа. Автор определяет фотографию без  punctum'a как унарную, обладающую всеми качествами банальности – то есть единством композиции без помех и внутренних раздражителей.     

 Стоит отметить, что идея такого непроизвольно привнесенного «укола» в пространство снимка, то есть punctum'a,  присутствовала и в более ранних работах. Так, залогом фотографичности снимка, по З. Кракауэру, который тоже анализировал фотоизображение, становится присутствие неожиданного, случайного элемента. В более ранней работе Р. Барт, при анализе фотограмм в фильмах С. Эйзенштейна, вычленяет не очевидно явленное поле «третьего смысла», который «принуждает нас к вопрошающему чтению»
 и так же неосознанно приковывает внимание зрителя, неся в себе определенную эмоцию, которая «никогда не становится консистентной, она есть лишь указатель на то, что любишь, на то, что хочешь защитить».
 По сути, мы имеем дело с прототипом punctum’а, особенно если учитывать, что анализ застолбленных кадров из фильма Барт проводит как анализ фотографии, не привнося в них специфических свойств кинематографа.      

Схема studium\punctum позволяет Барту развернуть в фотографии два диаметрально противоположенных поля восприятия, такие как: общее пространство снимка, направленное вовне и выполняющее коммуникативную функцию, заданную культурными параметрами, а соответственно, отсылающую к производственно-потребительскому обществу, и личный, психоаналитический пласт, который, актуализируясь в процессе восприятия фотографии, может стать отправной точкой для работы памяти, а может вскрыть общественный стереотип, разрушить мифологический конструкт. 

Такое свойство не может возникнуть в пространстве фотоснимка как заранее продуманный замысел. Он появляется в ней абсолютно спонтанно, поэтому каждый снимок потенциально содержит в себе неожиданность для зрителя. Благодаря этому свойству смотрящий, как и фотограф, всегда оказывается заложником фотографии. Punctum становится тем моментом, который не может быть наделен коннотативным значением, и использоваться в идеологических целях, но при этом смотрящему через него удается «некоторым образом открыть свою душу».
 

Благодаря наличию такого неконтролируемого укола возможно разрушение общего пространства фотографического изображения (studium), что становится принципиальным моментом в культуре, где большая часть изображений носит заранее продуманный характер с заранее заданным смыслом.   

Но основной характеристикой фотографии, для Барта является невозможность отрицания что «вещь там была. В ней имеет место наложения реальности и прошлого».
 Она утверждает, прежде всего, достоверность фотоизображения, ее апеллирование к реально происходившим событиям. По сути, происходит утверждение такого свойства фотографии, как возможность запечатлевать реальность происходящего.                       

Определив, что угроза, которую представляет фотография для современного общества, заключается в наличии непредсказуемого punctum’a, который переключает внимание зрителя, хотелось бы выделить еще одно качество фотографии, которое действует в том же направлении, что и punctum. Р.Барт писал, что «после переезда Кёртеша в США в 1937 году редакторы журнала «Life» отказались публиковать его фотографии под тем предлогом, что те, как они выражались, «слишком выразительны»; они заставляли задумываться, подсказывали смысл, отличный от буквального. В основе своей Фотография бывает подрывной не тогда, когда пугает, потрясает и даже бичует, но когда она пребывает в задумчивости»
. Также отмечается, что «…фото, чей смысл слишком выразителен, быстро подвергаются искажению: их потребляют эстетически, а не политически».
 

Отталкиваясь от этого становится понятным, почему главная опасность фотографии заключена в ее возможности вызывать задумчивость, поскольку это состояние способно вскрыть резонанс между культурными нормативами (стереотипы, клише) и реальностью, что имеет непосредственное отношение как к punctum’y, так и к неочевидному смыслу. Именно благодаря этой способности Барт прописывает негативное отношение к «шоковым» фотографиям, основная канва которых реализуется в пространстве необычности кадра. Например, когда пойман момент наибольшего напряжения в движении человека, который характеризуется абсолютной неестественностью и дисгармоничностью. С одной стороны, человеческий взгляд не может не остановиться на таком снимке, но с другой – такой снимок становится для зрителя визуальной раздражающей, неким диссонирующим аккордом, требующим своего логического разрешения. Особенно такая стратегия характерна для спортивных репортерских фотографий. Проблема этих снимков для Барта заключается в том, что смысловое пространство заполнено полностью (то есть они унарны и однородны, в них сказано все, что можно сказать), зрителю нечего привнести от себя – а соответственно, они не вызывают задумчивости.
6.3 Специфика понимания фотографии У. Эко
Но такая трактовка фотографического изображения не осталась без критики. Против идеи понимания фотографии как «сообщения без кода» выступил итальянский философ, семиолог и литературовед У. Эко, который главным вопросом семиологии визуальных коммуникаций определил следующее: «…уразуметь, как получается так, что не имеющий ни одного общего материального элемента с вещами графический и фотографический знак может быть сходен с вещами, оказаться похожим на вещи».

Формулируя задачу таким образом, автор ставит под сомнение уже существующее определение иконического знака, данное Дж. Р. Пирсом, а так же использованное Роланом Бартом и Ч. Моррис. Напомним, что для последнего иконический знак – это знак, несущий в себе некоторые свойства представляемого объекта, причем он только в некоторых своих аспектах подобен тому, что означает; а, следовательно, иконичность – вопрос степени.

У. Эко доказывает несостоятельность вышепредставленных определений, показывая, что изображение не содержит в себе свойств отображаемого предмета. В случае понимания иконического знака через определение Ч. Морриса, вопрос об иконичности является не просто вопросом степени, а чистой мистификацией, так как идеальным и предельно выраженным иконическим знаком какого-либо предмета будет не его изобразительный аналог, а сам предмет. Это влечет за собой одно фундаментальное последствие, а именно разрушение представления о фотографии как о чем-то укорененном в самой реальности, или как о натуралистическом изображении. По сути, Эко деонтологизирует графический и фотографический знак, отрицая его в качестве коррелята репрезентируемой действительности. 

Похожесть иконического знака на отображаемый им объект автор объясняет за счет воспроизводства некоторых условий восприятия объекта, где условия восприятия формируются на основе кода узнавания, варьирующиеся в разных культурах. 

Исходя из этого, иконические коды представляют собой коды слабые и неустойчивые, ограниченные рамками восприятия отдельного лица, что ставит под вопрос возможность однозначного прочтения фотоизображения. Такое положение подтверждает факт, описанный Ольгой Свибловой (директор Московского Дома фотографии). «В начале 20-х годов проводились исследования, как люди воспринимают живопись, в частности в Третьяковской галерее. Заметьте: реалистическую живопись. Выяснилось, что крестьянам приходится обводить пальцем, как слепым контуры боярыни, Морозовой, чтобы понять, что изображено на этой картине… Они не отличали фигуры и фона, не говоря уж о сюжете картины».
  

Таким образом, У. Эко смещает смысловые акценты при рассмотрении иконического знака как знака, воспроизводящего свойства репрезентируемого объекта, на феноменологию восприятия знака, обусловленную процессами кодирования, которые, в свою очередь, опосредованы культурой и традицией. При этом разрушается план онтологической укорененности данного знака в структуре самой реальности. Стоит отметить, что формирование кодов узнавания происходит в процессе самой жизни, и как невозможно опознать впервые увиденную вещь, так невозможно опознать и ее фотографический снимок. Говоря иначе, неузнаваемость фотографии не является следствием отсутствия реалистичности изображения, а предопределяется незнанием изображенного предмета. В качестве примера рассмотрим следующую ситуацию: если показать фотографию зебры человеку из европейской страны, то он опознает этого животного благодаря необычной раскраски, но представитель африканского племени узнает это животное по форме копыт – т.е. код узнавания у него абсолютно другой. Если же человеку первобытного племени показать фотографию холодильника или сотового телефона, то он не сможет его идентифицировать, так как в его культуре не были сформированы коды узнавания для данных объектов.   
Расходятся точки зрения этих мыслителей и в трактовке рекламы. У. Эко пишет: "Небезынтересно отметить, что реклама всегда пользуется визуальными знаками с устоявшимся значением, провоцируя привычные ассоциации, играющие роль риторических предпосылок, те самые, что возникают у большинства. Например, изображение молодой супружеской пары с ребенком отсылает к представлению "нет ничего прекраснее семейного счастья", и следовательно, к аргументу "если это счастливое семейство пользуется этим продуктом, то почему этого не делаете вы?".  Приведем анализ У. Эко мыла Камей. На ней мужчина и женщина изучают картины в лондонском Сотби. Мужчина смотрит на женщину, которая, почувствовав этот взгляд, отводит глаза от каталога. Это изобразительный фактаж. Что касается коннотаций, то здесь следует целый набор сообщений. Женщина красива, богата, поскольку присутствует на выставке Сотби. Она образованна, исходя из того же. Мужчина мужественен, уверен в себе, тоже богат. Умберто Эко отмечает: "Все это придает сцене легкую эротическую окраску. Внимание, с которым более пожилой персонаж рассматривает картину, контрастирует с рассеянностью молодого человека, вызванной именно присутствием женщины, что еще больше подчеркивает устанавливающуюся между ними связь. Оба обаятельны, но поскольку именно женщина привлекла внимание мужчины, чары по преимуществу исходят от нее. Поскольку уточняющее смысл изображения словесное сообщение утверждает, что источником очарования является запах мыла Камей, то иконическая сема обогащает словесный ряд при помощи двойной метонимии с функцией отождествления: "кусок туалетного мыла + флакон духов" означает "кусок мыла = флакону духов". 

Среди ряда других рассмотренных реклам есть и реклама супов Кнорр. Здесь рассуждения автора очень интересны опорой на невербальные коды. Так он пишет: "На уровне иконических знаков мы имеем изображение женщины, обращающейся к стоящему на стремянке мужчине. Иконографический код подсказывает нам, что речь идет о молодоженах. Мужчина, к которому обращается женщина, не маляр (маляр был бы в рабочей одежде) и не посторонний (она бы не улыбалась ему так радостно). Также исключается предположение, что речь идет о любовниках, согласно существующим иконографическим кодам, любовники изображаются по-другому. (...) К этому можно добавить, что одежда женщины наводит на мысль о молодости, свежести, моде и одновременно скромности. Перед нами обычная девушка, а вовсе не женщина-вамп, это стройная девушка, а не располневшая домохозяйка, она сведуща в кулинарии, но не кухарка и т.д. Кроме того, работа, которой занят муж, подходит молодому человеку со вкусом ко всему новому, это современный дом, в котором все функционально, иначе его бы загромождали лишние вещи" 
Этот набор предположений трудно опровергнуть, когда смотришь на реальное изображение. Но одновременно он демонстрирует, что область коннотаций не носит тех же определенностей, что и область значений. То есть в отличие от Барта он полагает, что реклама взывает к конкретным ассоциациям и не может быть прочитана многозначно. 
Отметим, что Умберто Эко выделяет в рамках рекламы те же шесть функций языка, которые были предложены Р. Якобсоном и самыми важным при этом становится эмотивная и эстетическая составляющие, на которых и построена реклама. 
6.4 Критерии успешной фотографии Д. Огилви

А теперь приведем критерии фотографирования, которые выделяет Огилви для успешности рекламной фотографии: 
1. Самое важное: что фотографируется, а не как. Если у вас нет работающей идеи, даже самый великий фотограф не спасет положение.
2. Лучше всего работают те креативные фотографии, которые вызывают любопытство у зрителя. Он смотрит на такую фотографию и говорит про себя: «Что, однако, это все значит?». Потом он читает текст и находит ответ. Гарольд Рудольф называл это магическое качество фотографии «Story Appeal» и демонстрировал на практике, что чем больше его будет вложено в ваши фотографии, тем больше зрителей привлечет ваша реклама. Собственно это положение полностью отрицает Барт, для которого любопытство есть скорее негативная характеристика фотоизображения.  
3. Если у вас нет подходящего сюжета, часто самое лучшее – сфотографировать
упаковку.
4. Хорошо работает такой прием, как демонстрация конечного результата применения продукта. Как кажется, фотографии «до и после» хорошо привлекают внимание читателей. Исследуя 70 рекламных кампаний, воздействие которых на продажи было предано гласности, было обнаружено, что использование техники «до и после» всегда приводило к увеличению товарных
оборотов
продукта.
5. Когда я пришел на Мэддисон-Авеню, большинство рекламных макетов иллюстрировалось рисунками. Затем обнаружили, что фотографии привлекают больше читателей, вызывают у них больше доверия и лучше запоминаются. Когда я разрабатывал рекламную кампанию «Посетите Англию», я заменил рисунки, которые применяло предшествующее агентство на фотографии, количество читателей удвоилось, как и число туристов. Специалисты по купонной продаже обнаружили, что купоны с фотографиями вырезают чаще и чаще реализуют в универмагах. Тем не менее, качество полиграфии у некоторых газет столь плохое, что сходства можно добиться, лишь используя линеарный рисунок, а не фотографию. Так лично я обнаружил, что рисунки в рекламе обуви «Том Мак Кэн» продавали лучше, чем
фотографии.
6. Лучше работает печатная реклама с персонажами, знакомыми читателям по
телевизионной
рекламе.
7. Делайте композицию фотографии настолько простой, насколько это возможно, и помещайте в ее центр только одного человека. Массовка работает
плохо.
8. Не давайте лица на фотографиях крупнее, чем в реальности. Это отпугивает
читателей.
9. Большинство читателей не привлекает история и исторические персонажи.
10. Не думайте, что то, что интересует вас, непременно заинтересует и покупателей. Будучи бывшим поваром, я предполагал, что повара интересны всем, пока не стал использовать фотографии поваров в рекламе. Домохозяйки, которые были целевой группой этой рекламы, почти на нее не отреагировали. Приятель из компании Супы Кемпбела подтвердил, что и по его опыту домохозяйкам нет дела до поваров.
11. Мой брат Фрэнсис как-то спросил редактора лондонской «Дейли Миррор», какие фотографии пользуются самым большим успехом у читателей. Он ответил: «Дети, животные и секс». Это справедливо до сих пор.
12. Когда я работал у Гэллапа, я заметил, что зрители больше интересуются актерами своего собственного пола, чем противоположного. Они идентифицируют себя с увиденным на экране. То же самое работает в фотографии. Если вы используете фотографию женщины, мужчины будут игнорировать
вашу
рекламу.
13. Полноцветные макеты стоят на 50% дороже, чем черно-белые, но зато они на 100% лучше запоминаются. Игра стоит свеч!
14. Не могу удержаться, чтобы не процитировать одно стихотворение, содержащее
ряд
полезных советов для дизайнеров:
Когда клиент недоволен и тоскует, 
Сделай его логотип вдвое больше. 
Если он продолжает упрямиться, 
Помести фотографию его фабрики. 
И в самой безвыходной ситуации 
Помести
на
рекламу
его
портрет. 
15. Если вы рекламируете продукты, используемые в кулинарии, больше пользы принесет изображение готового блюда, а не входящих в его состав ингредиентов.
Предупреждение: Мой бывший партнер Дуглас Хенес недавно продемонстрировал, что фото в рекламе часто понимаются весьма превратно. В ходе фокус-группы одна женщина предположила, что на фотографии в рекламе сигарет изображено не фойе роскошного отеля, а онкологическия больница.
6.5 Подход к рекламе Джудит Уильямсон

Большое значение для формирования семиотического анализа визуальных знаков сыграл подход к анализу знаков телевидения Джона Фиске и Джона Хартли. Анализируя телевизионные новости про армию, они выделили три основных значения, которые при этом реализуются. С одной стороны, это "наши парни", что выражается показом изнутри события. При этом нападающие бегут от нас, а не к нам. К такой форме показа зритель привык, например, по ковбойским фильмам, где так легко различимы друзья/враги. Второе знаковое значение армии — это высокая организованность. По этой причине мы всегда видим на экране строгие боевые порядки. Третье значение — высокая технологичность армии. Оно реализуется летящими низко вертолетами, улетающими в небо ракетами и т.д. Их также можно рассматривать как определенные коннотативные значения. 

Профессор Мидлскского университета Джудит Уильямсон считает, что реклама выполняет функцию, которую выполняют также искусство и религия - это создание структур значений. В числе прочего она объясняет это тем, что недостаточно принимать во внимание характеристики рекламируемых объектов, главным является то, что эти значения значат для нас. "Реклама скорее задает структуру, которая может трансформировать язык объектов в язык людей, и наоборот". Происходит соединение типов объектов и типов потребителей: бриллианты трактуются не в аспекте символизма каменной скалы, а в человеческом измерении, например, вечной любви. В результате создается необходимый знаковый продукт. 

Д. Бигнел анализируя подход Джудит Уильямсон, рассматривающей рекламу как структуру значений, говорит, что реклама выступает в идеологической плоскости трактовки себя и мира. В качестве своего подтверждения данного наблюдения он приводит тот факт, что современная реклама не направлена на прямую покупку товара. "Целью рекламы является включение нас в ее структуру значений, побудить нас к участию в декодировке ее лингвистических и визуальных знаков и получить удовольствие от этой деятельности декодирования" [438]. Путь декодировки лежит в идентификации знаков в рекламе, определении социальных мифов, связанных с помощью коннотации с данными знаками, и переходу от мифических значений к рекламируемому продукту. Затем следует поиск соответствия мифического значения и понимания нашего мира за пределами рекламы. 

Дж. Уильямсон говорит в этом случае, что техника рекламы состоит в создании корреляции между чувствами, ощущениями и материальными объектами, то есть недостижимое привязывается к достижимому. Например, чувство счастья или женская красота связываются с духами. Реклама, действительно, достаточно частотно связывает определенные социальные значения (например, уверенность в себе, дружеское расположение другого и т.д.) с кофе, жевательной резинкой и т.д. 

Вероятно, реклама принципиально строится в подобном неоднозначном поле эмоционального, поскольку любые рациональные доводы поддаются критике. В эмоциональном поле формулируются сообщения, с которыми все равно согласно большинство. Никто не станет противоречить тому, что, например, мужественность — это признак мужчины. Новой вводимой информацией при этом становится переход на объект, который призван символизировать это качество. Но тут потребитель почему-то легко идет на подобные корреляции. 

Этот переход в символический мир оправдан еще и тем, что на уровне объектов одного типа между ними очень трудно найти реальные отличия. Стиральные порошки, пиво, джинсы, сигареты и т.д. практически подобны и потребитель не может видеть различий между ними. По этой причине единственной сферой, где возможно создание этих различий, становится символический мир. Нам все равно нужны различия для принятия решения о покупке. Это различие задается в иной плоскости. 

Дж. Уильямсон говорит также еще об одной функции рекламы - это перевод ситуации потребления в ситуацию производства: "Окончание рекламы (заставляющее нас покупать) превращается в начало — с ним начинаются все эти удивительные события". Это нечто магическое, что снова-таки создает ситуации вне контроля человека. 

Дж. Уильямсон находит также две интересные структуры рекламы: отсутствие людей предполагается и отсутствующий объект символизируется людьми. Первый случай достаточно распространен, например, раскрытая коробка шоколадных конфет предполагает наличие того, кто начал их есть. Или такой пример: сцены с женщиной предполагают наличие в качестве отсутствующей фигуры зрителя-мужчины. Во втором случае, например, двое людей пьют отсутствующее пиво из пустых бокалов, поскольку их любимого сорта нет. Дж. Уильямсон вообще видит в подобном типичный для рекламы обмен: "Любая реклама предполагает замену, они все обменивают нечто имеющееся на что-то отсутствующее". 

Есть еще один интересный аспект рекламы, отмеченный Дж. Уильямсон. Деньги, которые нужны для покупки продукта, оказываются спрятанными в рекламной коммуникации. Все эти эмоциональные характеристики, о которых шла речь, приходят к нам вместе с продуктом, не с деньгами. При этом воздействие идет по более тонкому пути: "Вы не просто покупаете продукт, чтобы стать частью группы, которую он представляет; вы должны чувствовать, что вы уже, естественно, принадлежите к этой группе, следовательно, вы купите его". Выбор продукта делается не в магазине, вы заранее признаете себя принадлежащим определенной социальной группе, которая признает данный брэнд. 

Рекламный текст воссоздает свой вариант мира, который не повторяет характеристики мира реального, а усиливает их. Значимость каждого рекламируемого объекта в этом символическом мире утрированно возрастает. Если речь идет о "чае", то именно чай оказывается способным решить проблемы социального, а не физиологического толка. Реклама повествует об объектах желания, поэтому она и обладает для нас определенной привлекательностью. Мир желаний — это и есть мир рекламы.
Контрольные вопросы к теме:

1. Какие функции выполняет рекламный текст по отношению к изображению (по Р. Барту)?

2. Какие сообщения Барт выделяет непосредственно в изображении?

3. От чего зависит наиболее полное прочтение коннотативного уровня изображения?

4. Какую схему для анализа фотоизображения Барт вводит в своей работе «Camera lucida»?

5. В чем заключается отличие studiumа от punctumа?

6. Почему фотоизображение, по мнению Р. Барта, опасно для общества?

7. В чем заключается критика У.Эко концепции фотографического изображения (иконического знака) Р. Барта?

8. Трактовка иконического знака У.Эко.

9. Каковы критерии удачного рекламного снимка Д. Огилви?

10. Суть подхода Джудит Уильямсон к рекламе.  
Тема 7. Современные тенденции в рекламе
7.1 Глобализация: кросскультурный и глобальный подходы к рекламе  

В самой первой теме современное социокультурное пространство было охарактеризовано как информационное (или постиндустриальное). Однако это не единственная характеристика современного общества - мы живем еще и в эпоху глобализации, которая изначально имела четко выраженную экономическую направленность. Можно много рассуждать о плюсах и минусах этого явления, но факт остается фактом: значительная часть брендов известна во всем мире, и, по сути, являются международными, например, Дисней, ролекс, Опель и другие. В настоящее время при экспорте товара из культуры в культуру применяются в основном два метода – глобальный и кросскультурный. Они распространяются как на маркетинговые, так и на рекламные стратегии. Так крупные международные корпорации, например Кока-кола и Бенетон, приверженцы глобальной стратегии. Они создают свои стратегии по принципу «одна картинка, один звук, одна система сбыта» для всего мира. Такая реклама в последствии просто переводится на язык будущей целевой аудитории.

Но часть производителей предпочитают кросскультурный подход и поэтому адаптируют рекламу к иной культурной среде в соответствии с ее традициями и ценностями, нередко поручая создание сообщения представителям целевого культурно-языкового коллектива. Эта стратегия, учитывающая культурные различия рынков сбыта, используется для продвижения например таких брендов, как Дженерал Моторс, Фольксваген, Люкс. Так фирма «Scott Paper» при разработке своей рекламной кампании для европейского рынка во всех роликах использовала единый образ – забавного щенка лабрадора. Однако зрители разных стран увидели его в разных антуражах: испанцы – в гостиной, обставленной мебелью в испанском стиле, англичане – в традиционном английском саду, итальянцы – в комнате, обставленной в итальянском стиле.   
Несмотря на общие тенденции к стандартизации, компании, работающие на международном рынке в большинстве случаев используют комбинации глобального и кросскультурного подходов. Исследования, проведенные в США, показали, что 8% международных компаний придерживаются глобальной стратегии, 26% - предпочитают национально-ориентированную, а самый большой процент – 66% - используют в зависимости от обстоятельств обе стратегии. Естественно, что суть глобальной и кросскультурной подходов относится не только к рекламе, но и к маркетинговой политике в целом. Так для компании Кока-кола и Макдональдс действительно многие годы создавалась стандартизированная имиджевая реклама с использованием одних и тех же названий продуктов, неизменного дизайна, слогана и т.д. Эти компании обычно приводят в пример как адептов глобальной стратегии, но тем не менее они тоже учитывают особенности потребителей разных стран, правда не в рекламе, а в ассортиментной политике. Так Макдональдс, чтобы угодить местным вкусам клиентов, подает в Германии пиво, во Франции – вино, а в Сингапуре и Малайзии – фруктовые коктейли. 

Применению глобальной стратегии на международном рынке способствует множество факторов. С одной стороны – экономические и политические (например, создание Европейского Союза, общеевропейского рынка и переход на единую валюту), а с другой – соображения экономии времени, ресурсов и усилий. На современном этапе развития мирового сообщества могут быть выделены определенные потребительские сегменты, члены которых характеризуются приблизительно одинаковым стилем жизни и сходными потребностями независимо от страны проживания. Кроме того, этот тип стратегии позволяет сохранить в «неприкосновенности» суть индивидуальности, ценности бренда и связанные с ним атрибуты, в том числе и рекламу, не разрабатывая их для каждого из национальных рынков заново, как при кросскультурном подходе.
7.2 Специфика перевода рекламного текста  

На первый взгляд может показаться, что глобальная стратегия очень упрощает дело: сохранение индивидуальности бренда позволяет создавать глобальную, используемую для продвижения одного товара в целом ряде стран, рекламу, то есть однажды снятый рекламный ролик или разработанное журнальное сообщение остается только перевести на нужный язык. С другой стороны, именно реклама позволяет производителю осознать производителю разнообразные проблемы, связанные со спецификой: 

1. рекламного законодательства

2. налогообложения
3. средств размещения рекламы

4. производства рекламы

5. ценообразования

6. языка

7. национальной и этнической культуры.

Первые пять аспектов важны, но часто не вызывают у крупных корпораций значительных затруднений, хотя бы потому, что существуют официальные документы, в которых зафиксированы законы, правила, цены и т.д. Иное дело язык и культура. Конечно, для переводов рекламных текстов имеются словари и профессиональные переводчики, результаты работы которых можно проверить на фокус-группах из соответствующего потребительского сегмента. Однако культурно-национальные особенности нельзя найти ни в одном справочнике – представители данной культуры бессознательно руководствуются им в жизни. Кроме того, существует целый ряд факторов, затрудняющий перевод рекламы. Такими факторами являются:

1. максимальное количество информации при минимальном объеме текста, что особенно справедливо применительно к слоганам и заголовкам рекламных сообщений;

2. языковые сложности, обусловленные различным грамматическим и лексическим строем языка оригинала и языка перевода;

3. стилистические приемы, использованные в тексте оригинала;

4. взаимосвязи текста и изображения в тексте оригинала;

5. культурно-национальные особенности восприятия.

Все это затрудняет перевод рекламы, столь необходимый в эпоху глобализации. При этом принято различать эквивалентный перевод, который нацелен на сохранение всех стилистических и языковых особенностей текста оригинала в тексте перевода, и адекватный перевод, в задачу которого входит передача эмоции, ощущения от текста оригинала. Для рекламы наиболее подходит именно второй вариант перевода – то есть адекватный. При этом, что бы перевод соответствовал ожиданиям аудитории, переводчик должен создать такие параметры будущего рекламного сообщения, как:

- выбор лексики

- стиль речи 

- явления культуры, обыгрываемые в рекламном тексте. 
Последний аспект можно проиллюстрировать таким примером: американская компания «General Mills» начала начать продажу порошкового полуфабриката для приготовления тортов и печенья в Японии, при этом рекламные сообщения должны были ознакомить домохозяек с новым для них продуктом и убедить их попробовать его. Для этого были разработаны рекламные сообщения, лейтмотивом которых стало такое качество товара, как легкость в использовании. Слоган рекламы гласил: «Испечь торт из порошка так же просто, как приготовить рис». В результате кампания провалилась, так как оказалась просто оскорбительной для национальных чувств японцев, считавших, что правильное приготовление риса – целое искусство. 

Можно обозначить еще одно требование к тексту перевода рекламы: переводной рекламный текст должен оказывать на иностранных потребителей такое же воздействие, как и текст оригинала на отечественную целевую аудиторию – то есть под воздействием переводной рекламы иностранцы тоже должны захотеть купить данный товар. При этом одним из подводных камней в реализации этого положения становится юмор, который так полюбился создателям рекламы. Юмор практически не поддается переводу, поскольку у носителей разных культурно-языковых традиций разное чувство юмора.

Р.Д.Льюис отмечает, что даже в интернациональном юморе слышны национальные отголоски и в качестве примера приводит смешную историю о журналистах разных стран, которые организовали соревнование на самую лучшую статью о слонах. Заголовки статей получились следующие:
Англичанин: «Охота на слонов  в британской Южной Африке»
Француз: «Любовь слонов»

Немец: «происхождение и развитие индийского слона между 1200 и 1950 гг.» (600 страниц)

Американец: «как вывести самого большого и сильного слона»

Русский: «Как мы запустили слона на Луну»

Швед: «Слоны и социально ориентированное государство»

Датчанин: «Сэндвичи со слоновьим мясом»

Испанец: «Техника боя слонов»

Индус: «Слоны как средство передвижения до эпохи железных дорог»

Финн: «Что думают слоны о финнах».  
Эта шутка обыгрывает различные национальные слабости.
Одним из условий возникновения юмора, В.Я. Проппу, является определенная умственная деятельность по обнаружению связи между несопоставимыми понятиями. Собственно именно по этому шутка и не может быть понята представителями другой нации при неверном указании ключа к пониманию такой связи. Следовательно, дословный перевод шуток, каламбуров может привести к резкому неприятию как рекламного сообщения, так и самого продукта, поскольку в случаях, когда ожидания прочитать, услышать или увидеть что-либо смешное не оправдываются, предвкушение сменяется сначала разочарованием, а затем раздражением, автоматически переносимым потребителями на рекламируемый товар. Так например, журнальное рекламное сообщение компании «Canon» гласит: 

«Эдди исполнил головокружительный трюк. Вы способны на большее.
Майкл Деморе хотел запечатлеть на снимке головокружительный трюк Эдди Фишера. Сложная задача – сильный контровой свет и слобоосвещенный быстродвижущийся объект. Легко ошибиться. Но у Майкла Была голова на плечах и новый фотоаппарат EOS300 в руках. Эдди всегда был в фокусе благодаря… (свойства товара)».
При чтении данного текста возникает ощущение некоторой претензии на юмор, нереализованный из-за «плохого» русского языка его создателей. В тексте на английском языке юмор и оригинальность скорее всего присутствовали – об этом говорят как сложный синтактико-интонационный ритм сообщения, так и использование клишированных выражений («сложная задача», «легко ошибиться» и т.д.).

Однако при переводе не были учтены особенности сочетаемости в русском языке, поэтому фраза «Но у Майкла была голова на плечах и новый фотоаппарат EOS300 в руках» в переводе на русский язык представляется лишь «попыткой пошутить», поскольку это предложение являет пример классической несочетаемости. Поэтому создается впечатление неграмотного употребления средств русского языка. В данной рекламной фразе не хватает некоторого третьего компонента, необходимого для обнаружения связи между фактом наличия у Майкла «головы на плечах» (то есть изобретательности, выдумки, смекалки) и новой модели фотоаппарата.

Требование эквивалентности текста перевода тексту оригинала ставит переводчика рекламы перед своеобразной дилеммой – что лучше: сохранить лаконичность и точность исходного материала или попытаться передать игру слов, зачастую в ущерб краткости? В некоторых случаях выразить все смыслы, заложенные в исходном сообщении, в принципе не представляется возможным. В качестве примера можно привести рекламное сообщение компании «Swissair». На фотоиллюстрации изображены два человека: европеец (судя по карточке аккредитации на кармане – сотрудник «Swissair») и представитель какой-то из северных народностей, которые здороваются по обычаю народов Крайнего Севера, соприкасаясь носами. Этот сюжет пересекается со слоганом: «Wherever you come from, we speak your language» (Откуда бы Вы ни были, мы говорим на Вашем языке). Заголовок объявления содержит идиоматическое выражение: «Traditionally, we Swiss have a nose for making our guests feel at home» (по традиции мы, шведы, интуитивно понимаем, как сделать так, чтобы наши гости чувствовали себя как дома). В данном случае разрушение «идиоматичности» выражения have a nose for (иметь нюх, чутье на что-либо, дословно – иметь нос) за счет возвращения ему буквального значения с помощью иллюстрации помогает создать более емкий образ компании и одновременно делает невозможным эквивалентный перевод. Это происходит потому, что при переводе исчезает слово «a nose» (нос), являющееся в данном тексте проводником между слоганом и изображением.
С другой стороны, несмотря на опасность смысловых потерь, большинство слоганов все-таки переводятся на язык целевой аудитории. Например, в рекламе на украинском языке можно встретить перевод слогана брэнда «Canon» «Yor can» - Ви можете.
В некоторых случаях при экспорте того или иного товара в другую страну, а следовательно и в иной культурно-языковой коллектив, компания-производитель допускает ошибки, способные привести к провалу всей рекламной кампании. Так, например, название напитка «Coca-Cola» в Китае первоначально было транслитерировано как «Ке-Коу-Ке-Ла», и тысячи рекламных сообщений по всей стране «продвигали» напиток с названием «укуси воскового головастика» или «жеребец, набитый воском», в зависимости от диалекта. В Германии же больше не продается ликер с романтическим названием «Irish Mist» (Туман Ирландии), поскольку «Mist» по-немецки означает навоз.

Таким образом первое, на что нужно обратить внимание при адаптации бренда и переводе рекламы  для инокультурных потребителей – это рекламные идентифиаторы. Следует самым тщательным образом проверить, не вызывают ли торговая марка, логотип и упаковка товара негативные ассоциации у представителей страны импорта. Затем переводчику рекламы должны быть представлены сразу два документа:
· ему необходимо изучить исходное рекламное сообщение и выявить в нем все «подводные камни» (слова, словосочетания, идиоматические выражения, игру слов, юмор), делающие оригинал привлекательным и запоминающимся и одновременно затрудняющие его перевод на иностранный язык;

· бриф поможет переводчику разобраться в характеристиках бренда и особенностях целевой аудитории, без знания которых адекватный перевод невозможен.

Следует помнить о том, что основной информацией, подлежащей передаче средствами другого языка, является индивидуальность, суть бренда, а все приемы, на котором построено исходное сообщение, вторичны, то есть при необходимости они должны быть заменены или опущены в зависимости от особенностей культуры и языка перевода. 

Контрольные вопросы к теме:

1. В чем заключается суть глобального подхода к рекламе

2. Суть кросскультурного подхода к рекламе

3. Преимущества глобального и кросскультурного подходов к рекламе

4. Назовите факторы, которые затрудняют перевод рекламного сообщения 
5. Какие способы перевода рекламного сообщения вы можете назвать?

6. Проблема юмора в рекламном сообщении.
7. В чем смысл рекламных индификаторов?
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