ПРАГМАЛИНГВИСТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ РЕКЛАМНОГО ТЕКСТА
( научная статья)

В настоящее время реклама стала неотъемлемой частью жизни современного общества. Она справедливо определяется как часть общечеловеческой культуры, которая развивается по своим внутренним законам. Языковое пространство рекламных сообщений даёт богатейший материал для анализа технологий смыслопорождения и манипулирования, направленного на формирование определённого мнения, необходимых предпочтений и оценок, а также создания запланированной иерархии ценностей. 
Рекламный текст по праву считается одной из самых привлекательных для изучения проблем современного языкознания. В настоящее время растет количество специальных лингвистических исследований, посвященных рекламе. Рекламный текст изучается с позиций различных направлений языкознания: психолингвистики и когнитивной лингвистики, лингвистики текста, прагмалингвистики, жанроведения, стилистики. 

Язык рекламы представляет собой в настоящее время целый пласт культуры, который участвует в формировании информационной среды современного человека. В связи с этим увеличивается количество семиолингвистических исследований, нацеленных на дальнейшее изучение языковых способов передачи информации, поиск способов построения и передачи текстов особой прагматической направленности, обеспечивающих общение в сфере массовой коммуникации. 

Рекламный текст – это комплексное многоплановое явление, обуславливающее разнообразный подход к его изучению, который в свою очередь способствует выявлению его характерных признаков и позволяет определить специфику выражения и функционирования типовых организующих и определяющих категорий.

Несмотря на тот факт, что прагматика как раздел теории знака существует давно, прагматический подход к описанию языковых явлений появился лишь в 60-е годы двадцатого столетия - и в настоящее время находится в состоянии становления. Однако, его влияние ощущают на себе все отрасли языкознания, что нашло выражение в повороте лингвистических исследований в сторону текста как единицы описания прагматического аспекта лингвистики. Текст рассматривается как обладающий содержательной цельностью, синтактико-смысловой связностью составляющих его компонентов и внешней информативностью. Необходимым для изучения любого текста является учёт коммуникативно-прагматического аспекта, поскольку определяет выбор автором композиционных, лексических, грамматических и фонографических средств. 

Начало научному осмыслению экспрессивности поликодовых, или семиотически осложненных, текстов с иконическим компонентом было положено в работах по семиотике, что было обусловлено исследованием изображения как особой знаковой системы, а также возможных контекстов ее применения. Центральными являются проблемы визуальной семантики, выделения дискретных единиц изображения, взаимодействия иконической знаковой системы с другими системами, и прежде всего вербальной семиотической системой. 

Одним из первых, кто применил семиотический  подход к анализу рекламы, был   французский семиотик Ролан Барт. В 1964 г. он сделал анализ рекламного плаката фирмы "Пандзани", считающийся сегодня классическим. На плакате из раскрытой сет​ки для провизии выглядывали: две пачки макарон, банка с соусом, помидоры, лук, пер​цы, шампиньоны и др. продукты. Если сами продукты были в желто-зеленых тонах, то фоном им служил красный цвет. В результате этого анализа были выделены три сообщения рекламного текста: языковое сообщение, иконическое, и далее следовало сообщение в виде набора цветов. Первое сообщение в этом плакате было высказано на естественном языке: это была подпись под ним и надписи на этикетках, включенных в изображение на правах своего рода «эмблем». Код этого сообщения есть не что иное как код французского языка. Языковое сообщение в ряде случаев может носит как денотативный, так и коннотативный – характер.

Второе сообщение, которое можно сформулировать как “поход на рынок”, выражалось изображением свежих продуктов.  

Набор про​дуктов и баночный соус показывают комплексный подход к продуктам питания фирмы Пандзани. Это было еще одним сообщением. Следующим сообщением стал набор цветов на плакате, выражающий "итальянскость" в соответствии с цветами итальянского флага.

Р.Барт подчеркивает принципиальное отличие визуальных (иконических) знаков от знаков вербальных:

«Знаки иконического сообщения не черпаются из некоей кладовой знаков, они не принадлежат какому-то определенному коду, в результате чего мы оказываемся перед лицом парадоксального феномена — перед лицом сообщения без кода».

Р. Барт, отталкиваясь от известного феномена полисемичности, считает, что каж​дое общество должно вырабатывать технические средства остановки подобной плаваю​щей цепочки значений. Подписи под рисунками, сделанные на естественном языке, по​зволяют остановить многозначность, задать верный уровень восприятия.

"На практике мы все равно сначала читаем изображение, а не текст, его сформиро​вавший: роль текста, в конечном счете сводится к тому, чтобы заставить нас выбрать од​но из возможных означаемых".

Эта мысль об уточняющем значении вербального знака по отношению к визуаль​ному затем часто использовалась в исследованиях. При этом есть и мнение У. Эко, кото​рое как бы противоречит вышесказанному:

"Небезынтересно отметить, что реклама всегда пользуется визуальными знаками с устоявшимся значением, провоцируя привычные ассоциации, играющие роль ри​торических предпосылок, те самые, что возникают у большинства. Например, изображе​ние молодой супружеской пары с ребенком отсылает к представлению "нет ничего пре​краснее семейного счастья", и, следовательно, к аргументу "если это счастливое семейство пользуется этим продуктом, то почему этого не делаете вы?".

Рисунок, в отличие от фотографии, все же опирается на определенный код, в соот​ветствии с которым фиксируется реальность. Процесс рисования (а это и есть коди​рование в данном случае) предполагает отделение значимых и незначимых элементов. Поскольку рисунок не в состоянии изобразить весь объект, он отбирает только важное. Фотография уже не делает такого выбора.

В целом Р. Барт приходит к следующему выводу по поводу коннотаций (ассоциа​ций), связанных с визуальным текстом:

"Изображение (в его коннотативном измерении) есть некоторая конструкция, обра​зованная знаками, извлекаемыми из разных пластов наших словарей (идиолектов). При​чем 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.

У. Эко рассматривает рекламу в ходе исследования семиологии визуальных сообщений наряду с кино, современной нефигуративной живописью и архитектурой. Автор вскрывает риторические коды рекламного дискурса, исследует словесные и визуальные составляющие рекламного продукта, их кодификационные уровни. У.Эко указыва​ет, что если античная риторика занималась в основном правилами построения бесспор​ных умозаключений, то современная риторика сосредоточила свое внимание на методах убеждения, апеллирующих не к «железной» логике, а к эмоциям и свидетельствам прак​тики и опыта. «Сведение к риторике философии и других форм рассуждения, которые некогда претендовали на непогрешимость, — это победа рационального начала, остере​гающегося впасть в фанатизм и нетерпимость. Но есть разные типы убеждения, непре​рывный ряд переходов от добросовестной аргументации до техники пропаганды и мас​сового убеждения» .

Важнейшая грань, по мнению У.Эко, проходит между «утешительной» риторикой, которая пользуется арсеналом старых приемов, убеждая получателей информации в том, с чем они и так согласны, и риторикой «продуктивной», которая убеждает, по возможно​сти перестраивая старую систему оценок. Конечно, и она исходит из принятых посылок, но с тем, чтобы подвергнуть их обсуждению, противопоставив им другие известные по​сылки (например, «не делайте того-то, потому что так поступают все, и вы окажетесь конформистом, а сделайте то-то, потому что человек реализует себя только в актах от​ветственного выбора»).

 Умберто Эко выделяет в рамках рекламы те же шесть функций языка, которые были предложены Р. Якобсоном: "Наряду с всегда преобладающей эмотивной функцией могут быть выделены ре​феративная ("в состав стирального порошка Х входит синька"), фатическая ("бой часов напоминает..."), "металингвистическая ("Это не "Вов", если это не "Пецциоль"), эсте​тическая ("Стирка Омо — чистота дома"), императивная ("Только у Пирелли")" .

Самым важным при этом становится эмотивная и эстетическая составляющие, на которых и построена реклама.

Умберто Эко в свою очередь анализирует рекламу мыла Камей. На ней мужчина и женщина изучают картины в лондонском храме антиквариата Сотби. Мужчина смотрит на женщину, которая, почувствовав этот взгляд, отводит глаза от каталога. Это изобрази​тельный 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 отме​чает:

"Все это придает сцене легкую эротическую окраску. Внимание, с которым более пожилой персонаж рассматривает картину, контрастирует с рассеянностью молодого че​ловека, вызванной именно присутствием женщины, что еще больше подчеркивает уста​навливающуюся между ними связь. Оба обаятельны, но поскольку именно женщина привлекла внимание мужчины, чары по преимуществу исходят от нее. Поскольку уточ​няющее смысл изображения словесное сообщение утверждает, что источником очарова​ния является запах мыла Камей, то иконическая сема обогащает словесный ряд при по​мощи двойной метонимии с функцией отождествления: "кусок туалетного мыла + фла​кон духов" означает "кусок мыла = флакону духов" .

Среди ряда других рассмотренных в работе 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 ико​нографическим кодам, любовники изображаются по-другому. (...) К этому можно доба​вить, что одежда женщины наводит на мысль о молодости, свежести, моде и одновре​менно скромности. Перед нами обычная девушка, а вовсе не женщина-вамп, это строй​ная 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 загро​мождали 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.

Из отечественных авторов подобными проблемами интересуются также Ю. Пирогова, Е. Медведева, московский копирайтер И. Морозова и петербургский специалист по рекламе И. Утехин. Петербургский исследователь рекламы Л. Фещенко подвергает анализу рекламный текст как знаковый комплекс и производит типологизацию рекламных текстов.

Как объект исследования, рекламный текст привлекал и привлекает внимание многочисленных отечественных исследователей. Изучению подвергались:

· психологические, прагматические и когнитивные аспекты рекламы: Г.Г.Почепцов, В.П.Шейнов, Л.Ю.Буянова;

· языковые средства рекламы: Л.А.Баркова, Е.С.Кубрякова,  О.Л.Каменская;

· функции рекламы: Е.Л.Доценко, И.Г.Морозова, Е.В.Медведева;

· жанровое своеобразие рекламы: Г.И.Кузнецова, А.Г.Баранов;

· речевые манипуляции в рекламе: С.А.Мегентесов,  И.А.Стернин.

Текст в рекламе является основным носителем смысла. Иллюстрация в рекламе выражает, как правило, ключевые моменты, являясь средством активизации эмоциональных реакций, а знаковость позволяет активизировать интеллектуальную активность. Рекламный текст проявляет способность отображать смысловой потенциал рекламы, заложенный в неё автором.

А.В Костина в учебном пособии «Эстетика рекламы» называет следующие составляющие рекламного текста:

· слоган

· заголовок

· основной рекламный текст

· справочные сведения (содержащие адрес, контактные средства связи, условия приобретения и другую информацию)

Слоган, как правило, содержит название торговой марки, отличается краткостью, простотой, эффективностью, запоминаемостью и лёгкостью для произнесения. Объём слогана составляют в среднем до пяти слов, максимальный объём не превышает семи слов (“Samsung Elektronics бросает вызов невозможному”). 

Заголовок является самой важной частью рекламы, так как содержит важнейшее рекламное обращение и аргумент. Важной функцией рекламного заголовка является отражение сути рекламного сообщения.

Основной рекламный текст представляет аргументацию, доказывающую истинность заголовка.

Наличие в тексте всех перечисленных структур не обязательно. Наиболее распространёнными являются следующие сочетания:

слоган + справочные данные;

слоган + заголовок + справочные данные;

слоган + основной рекламный текст + справочные данные;

слоган + заголовок + основной рекламный текст + справочные данные.

Присутствие в тексте одной из перечисленных структур определяется видом товара или услуги, задачами и функциями рекламы, а также типом самой рекламы. 

В зависимости от формы рекламной коммуникации и набора структурно-семантических компонентов А.В Костина выделяет четыре типа рекламных текстов:

1. вербально-коммуникативный

2. вербально-визуальный

3. аудио-вербальный коммуникативный

4. мультимедийный коммуникативный (аудио-вербально-визуальный)

Главным средством коммуникации первого типа является слово, причём форма коммуникации должна быть письменной.

Особенностью второго типа рекламного текста является выраженная словом семантика, которая дополняется визуализированным компонентом.

Третий тип рекламной коммуникации наиболее близок к классическому представлению об акте коммуникации как таковом. Недаром радийная реклама рассматривается как наиболее личная и личностная форма рекламного сообщения. 

В четвёртом типе рекламного текста к имевшимся ранее резервам добавляется подвижность видеоряда, создаются разные зоны внимания, что позволяет максимально усложнить текстовую структуру данного типа.
Три составляющие рекламного сообщения - вербальная, визуальная и звуковая - принадлежат к разным семиотическим системам, каждая из которых обладает собственными средствами передачи смыслов- определенным кодом или языком. Соединяясь в рекламном тексте, эти системы дополняют и обогащают образные ряды друг друга за счет своего рода «смешения языков», которое в отличие от Вавилонского столпотворения не разрушает понимания, а, наоборот, способствует созданию единого яркого, образного сообщения.

Каждый из структурных элементов - вербальный, визуальный и звуковой - является функционально-нагруженным в рекламном сообщении. Общепринятой моделью восприятия рекламы принято считать модель AIDMA, подразумевающую следующую цепочку: A - attention- внимание (привлечь внимание к рекламируемому предмету); I - intérêt- интерес (возбудить в человеке интерес, превращая его в потенциального потребителя); D - désir - желание (вызвать в потенциальном потребителе желание последовать совету рекламы); M - motif - мотив (найти для данного потенциального потребителя мотив приобретения товара или услуги); A- action - действие (указать путь к действию, то есть овладению данным товаром). Иными словами, различные структурные элементы рекламного сообщения в совокупности призваны внушить потребителю желание приобрести товар, которому приписываются дополнительные психологические ценности. Функции, выполняемые этими структурными компонентами, и их роль в осуществлении глобальной цели рекламной кампании, по мнению Е.В. Медведевой, могут быть представлены следующим образом:

Вербальный текст

Заголовок

1) привлекает внимание потенциальных потребителей (часто    заинтриговывая);  

2) возбуждает интерес;

3) отражает суть рекламного предложения, как бы «вводя» потребителя в курс дела.
Основной рекламный текст

4) более подробно информирует о товаре;
5) аргументировано доказывает преимущества данного товара перед остальными товарами того же вида.
Эхо-фраза

1) повторяет или резюмирует основную мысль, содержащуюся в заголовке или основном рекламном тексте;
2) придает законченный вид всему рекламному сообщению.
Слоган

1) идентифицирует товар/услугу;
2) в краткой, легко запоминающейся форме формулирует рекламную концепцию торговой марки/фирмы-производителя;
3) служит средством создания и закрепления устойчивой ассоциативной связи между торговой маркой и рекламной концепцией.
Визуальный ряд
Изображение

1) привлекает внимание потенциальных потребителей (часто заинтриговывая);
2) возбуждает интерес;
3) обусловливает запоминание торговой марки (иногда, создавая прочную ассоциативную связь).
Логотип

1) идентифицирует товар/услугу или производителя;
2) служит средством создания и закрепления ассоциативной связи между торговой маркой и ее производителем;
3) часто символически отображает имидж фирмы производителя (в том числе ее солидность);
4) косвенно сообщает о качестве товара.
Графическое оформление текста

1) создает «визуальный ритм», способствующий восприятию, пониманию и запоминанию;
2) подчеркивает некоторые характеристики товара;
3) объединяет рекламное сообщение в единое смысловое целое.
Звуковое оформление
Музыка

1) создает настроение;
2) обеспечивает запоминание торговой марки;
3) создает и закрепляет прочную ассоциативную связь с торговой маркой.
Звуковые эффекты

1) иллюстрируют информацию и образы вербального текста и изображения;
2) создают образный ряд (иногда непосредственно являясь частью повествования).
Звучание текста

1) иллюстрирует информацию и образы вербального текста и изображения;

2) создает образный ряд (иногда непосредственно являясь частью повествования);
3) создает «звуковой ритм» рекламного сообщения, способствуя восприятию, пониманию и запоминанию;
4) объединяет рекламное сообщение в единое смысловое целое [Медведева 2003].
 Каждый из компонентов рекламного сообщения - вербальный текст, визуальный ряд и звуковое оформление - имеет собственное семантическое значение, поскольку принимает участие в создании образного ряда, благодаря которому и возникают дополнительные ценности, помогающие внушить желание приобрести товар.

В связи с этим можно говорить о множественности семиотических языков, используемых в рекламном сообщении, каждый из которых имеет свои языковые средства выражения и служит передаче смыслов.
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