
Раздел 2

РЕКЛАМНАЯ КОММУНИКАЦИЯ



2.1. Реклама и теория коммуникаций
Äîñòèæåíèå ìàêñèìàëüíîãî ýôôåêòà ðåêëàìû â ðåàëüíîé ïðåäïðèíèìàòåëüñêîé

äåÿòåëüíîñòè â íûíåøíèõ óñëîâèÿõ óæå íåâîçìîæíî áåç ïðèìåíåíèÿ äîñòèæå-

íèé è èíñòðóìåíòàðèÿ ìíîãèõ íàóê. Âàæíîå ìåñòî â ðÿäó ýòèõ íàóê çàíèìàåò òåî-

ðèÿ êîììóíèêàöèé. Ýòà íàóêà (âåðíåå äàæå — öåëûé êîìïëåêñ íàóê) ðàññìàòðè-

âàåò íàèáîëåå îáùèå çàêîíîìåðíîñòè ôîðìèðîâàíèÿ è ôóíêöèîíèðîâàíèÿ ÷åëî-

âå÷åñêîé êîììóíèêàöèè.

Ïî ìíåíèþ ó÷åíûõ, â íàñòîÿùåå âðåìÿ ñëîæèëñÿ îñíîâíîé êîíòèíóóì íàóêè

î êîììóíèêàöèè, êîòîðûé âêëþ÷àåò ñëåäóþùèå äèñöèïëèíû:

� îáùàÿ òåîðèÿ êîììóíèêàöèè;

� ìåæëè÷íîñòíàÿ è äåëîâàÿ êîììóíèêàöèè;

� òåîðèÿ ìàññîâîé êîììóíèêàöèè;

� òåîðèÿ îðãàíèçàöèîííîé êîììóíèêàöèè;

� êîììóíèêàöèîííûé ìåíåäæìåíò;

� èñòîðèÿ êîììóíèêàöèé;

� ìåòîäû êîììóíèêàöèîííûõ èññëåäîâàíèé;

� òåîðèÿ êðîññ-êóëüòóðíûõ êîììóíèêàöèé;

� òåîðèÿ âåðáàëüíîé êîììóíèêàöèè;

� òåîðèÿ âèçóàëüíîé êîììóíèêàöèè;

� ïîëèòè÷åñêàÿ ýêîíîìèÿ è ýêîíîìèêà êîììóíèêàöèé;

� êîììóíèêàòèâíûå èññëåäîâàíèÿ;

� ìåæäóíàðîäíûå è ãëîáàëüíûå êîììóíèêàöèè;

� òåîðèÿ âèðòóàëüíûõ êîììóíèêàöèé è äð. [1, ñ. 5].

Áûëè òàêæå âûñêàçàíû ïðåäëîæåíèÿ î ôîðìèðîâàíèè èíòåãðèðîâàííîé íàó-

êè, êîòîðàÿ áû èçó÷àëà ðîëü êîììóíèêàöèè â îáùåñòâå, åå ðàçâèòèå, ñòðóêòóðó,

êîììóíèêàöèîííûå ïðîöåññû, ñðåäñòâà è ò. ï. Åþ äîëæíà ñòàòü êîììóíèêîëîãèÿ

[2, ñ. 14].

Íàó÷íûé ïîäõîä ê èçó÷åíèþ ðåêëàìû òðåáóåò ðàññìàòðèâàòü åå êàê îäíó èç

ôîðì ÷åëîâå÷åñêèõ êîììóíèêàöèé. Ôîðìèðîâàíèå âçàèìîñâÿçè, ïîïûòêà íàëà-

äèòü îáìåí èíôîðìàöèåé ðåêëàìîäàòåëÿ ñ åãî àóäèòîðèåé ÿâëÿþòñÿ åå ñóùíîñòüþ.

Â ïðîòèâíîì ñëó÷àå (è, ê ñîæàëåíèþ, ìû èìååì íåìàëî òîìó ïðèìåðîâ) ðåêëàìà

âîñïðèíèìàåòñÿ ñ ôîðìàëüíîé ñòîðîíû êàê íàãðîìîæäåíèå ðàçíîîáðàçíûõ è

ìíîãî÷èñëåííûõ ðåêëàìîíîñèòåëåé è êàíàëîâ èõ ïåðåäà÷è. Ïðè òàêîì ïîäõîäå

ðåêëàìà áåññèñòåìíî è, êàê ðåçóëüòàò, íåýôôåêòèâíî ðåàëèçóåòñÿ íà ïðàêòèêå.

Ìû íå ìîæåì ïðåòåíäîâàòü íà äîñòàòî÷íî ïîäðîáíîå ðàññìîòðåíèå äàæå íàè-

áîëåå âàæíûõ àñïåêòîâ òåîðèè êîììóíèêàöèé. Ïîýòîìó äëÿ áîëåå ãëóáîêîãî îçíà-

êîìëåíèÿ ñ îñíîâàìè ýòîé íàóêè ìîæíî ïîðåêîìåíäîâàòü ÷èòàòåëÿì òàêèå èñòî÷-

íèêè, êàê [3; 4; 5; 6; 7; 8; 9], è äð.

Ïîñòàâèì ïåðåä ñîáîé áîëåå îãðàíè÷åííóþ öåëü: îáîçíà÷èòü ïðîáëåìû ñóùíî-

ñòè êîììóíèêàöèè, ðàññìîòðåòü ñèñòåìó ñîöèàëüíûõ êîììóíèêàöèé è îïðåäåëèòü,

êàêîå ìåñòî â íåé çàíèìàåò ðåêëàìà. Â íàøè çàäà÷è òàêæå âõîäèò àíàëèç ïðîñòåé-

øåé ñõåìû ðåêëàìíîé êîììóíèêàöèè è ðàññìîòðåíèå åå îñíîâíûõ ýëåìåíòîâ.
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Òåðìèí «êîììóíèêàöèÿ» (îò ëàò. ñommunicatio — äåëàþ îáùèì, ñâÿçûâàþ) èñ-

ïîëüçóåòñÿ êàê íàó÷íûé ñ íà÷àëà ÕÕ â. Â ñîâðåìåííîé øèðîêîé òðàêòîâêå êîì-

ìóíèêàöèÿ — ýòî ïðîöåññ âçàèìîäåéñòâèÿ è ñïîñîáû îáùåíèÿ, ïîçâîëÿþùèå ñî-

çäàâàòü, ïåðåäàâàòü è ïðèíèìàòü ðàçíîîáðàçíóþ èíôîðìàöèþ [10, ñ. 33].

Â íàñòîÿùåå âðåìÿ âûäåëÿþò ïî êðàéíåé ìåðå òðè îñíîâíûõ, íàèáîëåå ðàñ-

ïðîñòðàíåííûõ ïîäõîäà ê ïîíèìàíèþ ýòîé êàòåãîðèè.

1. Ñðåäñòâî ñâÿçè ëþáûõ îáúåêòîâ ìàòåðèàëüíîãî ìèðà. Â ðàìêàõ ýòîãî ïîäõîäà

ðàññìàòðèâàþò òðàíñïîðòíûå, ýíåðãåòè÷åñêèå, âîäîïðîâîäíûå è äð. êîììóíè-

êàöèè.

2. Îáùåíèå. Ïåðåäà÷à èíôîðìàöèè îò ÷åëîâåêà ê ÷åëîâåêó.

3. Ïåðåäà÷à è îáìåí èíôîðìàöèåé â îáùåñòâå ñ öåëüþ âîçäåéñòâèÿ íà íåãî [5,

ñ. 7–9].

Ñóùíîñòüþ âòîðîãî è òðåòüåãî èç íàçâàííûõ ïîäõîäîâ ÿâëÿåòñÿ ïåðåäà÷à

â ðàìêàõ ÷åëîâå÷åñêîãî îáùåñòâà çíàíèé, ÷óâñòâ, âîëåâûõ èìïóëüñîâ, èìåþùèõ

ñìûñëîâóþ ïðèðîäó. Ïîýòîìó ýòè äâà òèïà ñîöèàëüíûõ êîììóíèêàöèé â îòëè÷èå

îò òðàíñïîðòíûõ èëè ýíåðãåòè÷åñêèõ êîììóíèêàöèé ÿâëÿþòñÿ ñìûñëîâûìè.

Î÷åâèäíî, ÷òî ñ òî÷êè çðåíèÿ èçó÷åíèÿ ðåêëàìíîé êîììóíèêàöèè íàèáîëåå

àêòóàëüíûì ïðåäñòàâëÿåòñÿ òðåòèé èç óêàçàííûõ ïîäõîäîâ. Ñàìà ðåêëàìíàÿ êîì-

ìóíèêàöèÿ äîëæíà áûòü, áåçóñëîâíî, îïðåäåëåíà êàê îäèí èç âèäîâ ñîöèàëüíîé

êîììóíèêàöèè, òàê êàê âíå ðàìîê ÷åëîâå÷åñêîãî îáùåñòâà ñóùåñòâîâàíèå ðåêëà-

ìû íåìûñëèìî.

Åñëè ïîëîæèòü â îñíîâó êëàññèôèêàöèè ñîöèàëüíîé êîììóíèêàöèè ðîëè

ó÷àñòíèêîâ â êîììóíèêàöèîííîì ïðîöåññå, òî ìîæíî âûäåëèòü òàêèå åå òèïû:

� îáùåíèå (äèàëîã ðàâíîïðàâíûõ ïàðòíåðîâ);

� ïîäðàæàíèå (çàèìñòâîâàíèå îáðàçöîâ è ñòèëåé ïîâåäåíèÿ, îáùåíèÿ, îáðàçà

æèçíè è ò. ï. îäíèõ ÷ëåíîâ îáùåñòâà äðóãèìè);

� óïðàâëåíèå (öåëåíàïðàâëåííîå âîçäåéñòâèå îòïðàâèòåëÿ íà ïîëó÷àòåëÿ ñîîá-

ùåíèÿ) [4, ñ. 3].

Ðåêëàìà, íåñìîòðÿ íà îáúåêòèâíóþ íåçàâèñèìîñòü àäðåñàòà îò îòïðàâèòåëåé,

ìîæåò áûòü îòíåñåíà ê ñðåäñòâàì óïðàâëåíèÿ. Îáúÿñíÿåòñÿ ýòî òåì, ÷òî îòïðàâè-

òåëü ïûòàåòñÿ âûðàáîòàòü ó àäðåñàòà êîíêðåòíóþ ïñèõîëîãè÷åñêóþ óñòàíîâêó íà

ñîâåðøåíèå êîíêðåòíîãî îæèäàåìîãî äåéñòâèÿ. Ïîäðàæàíèå ìîæåò áûòü èñïîëü-

çîâàíî êàê îäèí èç èíñòðóìåíòîâ âîçäåéñòâèÿ íà ïîëó÷àòåëÿ îáðàùåíèÿ.

Èç áîëüøîãî êîëè÷åñòâà êëàññèôèêàöèé êîììóíèêàöèé ïî öåëîìó ðÿäó ïðè-

çíàêîâ (âåðáàëüíàÿ — íåâåðáàëüíàÿ — ñèíòåòè÷åñêàÿ, ôîðìàëüíàÿ — íåôîðìàëü-

íàÿ, óñòíàÿ — ïèñüìåííàÿ — ïå÷àòíàÿ, âíóòðè îäíîé ñòðàíû — ìåæäóíàðîäíàÿ,

âíóòðè îäíîé êóëüòóðû — ìåæêóëüòóðíàÿ è ò. ä.) âàæíûì êðèòåðèåì äëÿ îïðåäå-

ëåíèÿ ìåñòà ðåêëàìû â ñèñòåìå êîììóíèêàöèé ÿâëÿåòñÿ êîëè÷åñòâî ó÷àñòíèêîâ

êîììóíèêàöèè. Ïðè ýòîì âûäåëÿþòñÿ òàêèå âèäû:

� âíóòðåííÿÿ êîììóíèêàöèÿ (îáùåíèå ÷åëîâåêà ñ ñàìèì ñîáîé);

� ìåæëè÷íîñòíàÿ êîììóíèêàöèÿ (2 ÷åëîâåêà);

� êîììóíèêàöèÿ â ìàëûõ ãðóïïàõ (÷èñëî ó÷àñòíèêîâ 3–9);

� ïóáëè÷íàÿ êîììóíèêàöèÿ (ïðèáëèçèòåëüíî îò 10 äî 100 ó÷àñòíèêîâ); íà ýòîì

óðîâíå óæå âûäåëÿåòñÿ àêòèâíûé êîììóíèêàòîð è ïàññèâíàÿ àóäèòîðèÿ;
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� îðãàíèçàöèîííàÿ êîììóíèêàöèÿ (êàê ïðàâèëî, ñâûøå 100 ó÷àñòíèêîâ, îäíàêî

êîëè÷åñòâî ìîæåò áûòü è ìåíüøèì, íàïðèìåð â íåáîëüøèõ ïðåäïðèÿòèÿõ è

îðãàíèçàöèÿõ). Íà ýòîì óðîâíå ïîÿâëÿåòñÿ èåðàðõèÿ êîììóíèêàöèé — îò âûñ-

øåãî óïðàâëåí÷åñêîãî óðîâíÿ äî íèçøèõ (ïîä÷èíåííûõ);

� ìàññîâàÿ êîììóíèêàöèÿ (÷èñëî ó÷àñòíèêîâ ïðåâûøàåò 1000) — áîëüøèå ñêî-

ïëåíèÿ ëþäåé (íàïðèìåð, ìèòèíãè, äåìîíñòðàöèè, çðåëèùíûå ìåðîïðèÿòèÿ),

ñðåäñòâà ìàññîâîé èíôîðìàöèè è ò. ä. [6, ñ. 7].

Â ïîäàâëÿþùåì áîëüøèíñòâå ñëó÷àåâ ðåêëàìà îòíîñèòñÿ ê ìàññîâûì êîììó-

íèêàöèÿì. Õîòÿ äëÿ äðóãèõ ñðåäñòâ ìàðêåòèíãîâûõ êîììóíèêàöèé, êîòîðûå áó-

äóò ðàññìàòðèâàòüñÿ íèæå (ïðÿìîé ìàðêåòèíã, ñòèìóëèðîâàíèå ñáûòà è äð.), àê-

òóàëüíûìè ÿâëÿþòñÿ âñå âèäû êîììóíèêàöèé, íà÷èíàÿ ñ ìåæëè÷íîñòíîé.

Îñíîâíûìè ôóíêöèÿìè ñîöèàëüíîé êîììóíèêàöèè ÿâëÿþòñÿ:

� èíôîðìàöèîííàÿ (ïåðåäà÷à èíôîðìàöèè);

� ýêñïðåññèâíàÿ (ñïîñîáíîñòü âûðàæàòü íå òîëüêî ñìûñëîâóþ, íî è îöåíî÷íóþ

èíôîðìàöèþ);

� ïðàãìàòè÷åñêàÿ (ñïîñîáíîñòü ïåðåäàâàòü êîììóíèêàöèîííóþ óñòàíîâêó, ïðåä-

ïèñûâàþùóþ îïðåäåëåííîå âîçäåéñòâèå íà ïîëó÷àòåëÿ) [5, ñ. 85].

Ðåêëàìå êàê òèïó ñîöèàëüíîé êîììóíèêàöèè ñâîéñòâåííî âûïîëíåíèå âñåõ

òðåõ óêàçàííûõ ôóíêöèé. Âåðíûì áóäåò è òàêîå çàêëþ÷åíèå: âñå òðè ôóíêöèè ñî-

öèàëüíîé êîììóíèêàöèè èñïîëüçóþòñÿ â ïðîöåññå ðåêëàìíîãî âîçäåéñòâèÿ íà åå

ïîëó÷àòåëÿ.

Òàêèì îáðàçîì, ïîäâîäÿ êðàòêèå èòîãè ñêàçàííîìó, îòìåòèì, ÷òî ðåêëàìà ìî-

æåò ðàññìàòðèâàòüñÿ êàê ñïåöèôè÷åñêàÿ îáëàñòü ñîöèàëüíûõ ìàññîâûõ êîììó-

íèêàöèé ìåæäó ðåêëàìîäàòåëÿìè è ðàçëè÷íûìè àóäèòîðèÿìè ñ öåëüþ àêòèâíîãî

èíôîðìàöèîííîãî, ýêñïðåññèâíîãî è ïðàãìàòè÷åñêîãî âîçäåéñòâèÿ íà ýòè àóäèòî-

ðèè, êîòîðîå äîëæíî ñïîñîáñòâîâàòü ðåøåíèþ îïðåäåëåííûõ ìàðêåòèíãîâûõ çà-

äà÷ ðåêëàìîäàòåëÿ.

Åñëè ìû ðàññìîòðèì íàèáîëåå îáùóþ ñõåìó ñîöèàëüíîé êîììóíèêàöèè, òî

âûÿñíèòñÿ ñëåäóþùåå. Ñõåìà òðàäèöèîííîé êîììóíèêàöèè âêëþ÷àåò èñòî÷íèê

ñîîáùåíèé, èëè îòïðàâèòåëÿ èíôîðìàöèè. Ñîîáùåíèÿ çàòåì ïðåîáðàçóþòñÿ â

êîíêðåòíûå ñèãíàëû, èíà÷å ãîâîðÿ, êîäèðóþòñÿ. Äàëåå ýòè ñèãíàëû ïî êàíàëàì

ñâÿçè ïåðåäàþòñÿ àäðåñàòó, êîòîðûé èõ äåêîäèðóåò. Ïðåäïîëàãàåòñÿ òàêæå íàëè-

÷èå îïðåäåëåííûõ áàðüåðîâ è ôèëüòðîâ (îãðàíè÷åíèé) è ïîìåõ (èñêàæåíèé) íà

âñåõ ñòàäèÿõ îñóùåñòâëåíèÿ êîììóíèêàöèè. Öåëüþ ôîðìèðîâàíèÿ ïðîöåññà ðåê-

ëàìíîé êîììóíèêàöèè ÿâëÿåòñÿ èíèöèèðîâàíèå îòâåòíîé ðåàêöèè àäðåñàòà íà

ñîîáùåíèå êîììóíèêàòîðà.

Ñõåìà ðåêëàìíîé êîììóíèêàöèè ïðèâåäåíà íà ðèñ. 2.1.

Ñëåäóåò îñîáî çàìåòèòü, ÷òî ñõåìà ðåêëàìíîé êîììóíèêàöèè ïðèíöèïèàëüíî

íè÷åì íå îòëè÷àåòñÿ îò ñõåì äðóãèõ ñðåäñòâ ìàðêåòèíãîâûõ êîììóíèêàöèé, êîòî-

ðûå áûëè ðàññìîòðåíû íàìè ðàíåå.

Ðàññìîòðèì êðàòêî îñíîâíûå ýëåìåíòû ñõåìû ðåêëàìíîé êîììóíèêàöèè.

Ïðåæäå âñåãî íåîáõîäèìî îòìåòèòü îïðåäåëÿþùóþ ðîëü åå äâóõ îñíîâíûõ ýëå-

ìåíòîâ, íåêîåé ãëàâíîé îñè êîììóíèêàöèè: îòïðàâèòåëÿ (êîììóíèêàòîðà, àäðå-

ñàíòà) è ïîëó÷àòåëÿ (àäðåñàòà).
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Рис. 2.1. Схема рекламной коммуникации

Îòïðàâèòåëü ÿâëÿåòñÿ ñóáúåêòîì êîììóíèêàöèè, åå ãåíåðàòîðîì. Ñàì ôàêò

ôîðìèðîâàíèÿ êîììóíèêàöèè îïðåäåëÿåòñÿ öåëÿìè êîììóíèêàòîðà, îñóùåñòâ-

ëÿåòñÿ ïî åãî èíèöèàòèâå è çà åãî ñ÷åò. Â ñëó÷àå ôîðìèðîâàíèÿ ðåêëàìíîé êîì-

ìóíèêàöèè ïîäîáíûìè öåëÿìè ÿâëÿþòñÿ ìàðêåòèíãîâûå öåëè îòïðàâèòåëÿ.

Ïðè ýòîì îòïðàâèòåëü, åñëè îí äåéñòâèòåëüíî çàèíòåðåñîâàí â âûñîêîé ýô-

ôåêòèâíîñòè êîììóíèêàöèè, ïðîñòî îáÿçàí ôîðìèðîâàòü åå ñ ó÷åòîì îñîáåííî-

ñòåé ïîëó÷àòåëÿ. Äîáàâèì òàêæå, ÷òî áîëüøèíñòâî õàðàêòåðèñòèê âñåõ äðóãèõ

ýëåìåíòîâ êîììóíèêàöèè — îò êîäèðîâàíèÿ äî îáðàòíîé ñâÿçè — îïðåäåëÿþòñÿ

(èëè, ïî êðàéíåé ìåðå, äîëæíû îïðåäåëÿòüñÿ) ïàðàìåòðàìè öåëåâîé àóäèòîðèè

îáðàùåíèÿ.

Î÷åíü êðàòêî ðàññìîòðèì îñíîâíûå ýëåìåíòû ïðîöåññà êîììóíèêàöèè.

Îòïðàâèòåëü (àäðåñàíò, êîììóíèêàòîð, èñòî÷íèê êîììóíèêàöèè) (àíãë. —

source) — ñòîðîíà, îò èìåíè êîòîðîé ïîñûëàåòñÿ ðåêëàìíîå îáðàùåíèå àäðåñàòó.

Èìåííî îòïðàâèòåëü îïðåäåëÿåò öåëåâóþ àóäèòîðèþ (àäðåñàòà), öåëè, õàðàêòå-

ðèñòèêè, ñðåäñòâà è êàíàëû êîììóíèêàöèé.

Äîñòèæåíèå ñèãíàëîì, ïîñûëàåìûì êîììóíèêàòîðîì, îäíîãî àäðåñàòà (ïî-

òåíöèàëüíîãî ïîêóïàòåëÿ) îïðåäåëÿåòñÿ êàê ðåêëàìíûé êîíòàêò.

Îñíîâíûì èíñòðóìåíòîì è íîñèòåëåì èíôîðìàöèè, ýìîöèîíàëüíîãî âîçäåé-

ñòâèÿ, ïñèõîëîãè÷åñêîé óñòàíîâêè êîììóíèêàòîðà íà öåëåâóþ àóäèòîðèþ ÿâëÿ-

åòñÿ îáðàùåíèå (ïîñëàíèå, ñîîáùåíèå) (àíãë. — message).

Êîììóíèêàöèîííîå ñîîáùåíèå âñåãäà èìååò äâà ïëàíà (äâå ñòîðîíû): èäåàëü-

íûé, óìîïîñòèãàåìûé ïëàí ñîäåðæàíèÿ è ìàòåðèàëüíûé, âîñïðèíèìàåìûé îðãà-

íàìè ÷óâñòâ, ïëàí âûðàæåíèÿ. Âçàèìîäåéñòâèå ýòèõ ñòîðîí ÿâëÿåòñÿ ïðåäìåòîì

èçó÷åíèÿ îäíîãî èç ðàçäåëîâ òåîðèè êîììóíèêàöèé — ñåìèîòèêè.

Ñåìèîòèêà (îò ãðå÷. semeion — çíàê, ïðèçíàê) — íàóêà, êîòîðàÿ èçó÷àåò îáùèå

ñâîéñòâà çíàêîâ, ñòðîåíèå è ôóíêöèîíèðîâàíèå çíàêîâûõ ñèñòåì, ñïîñîáíûõ õðà-

íèòü è ïåðåäàâàòü èíôîðìàöèþ.
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Îñíîâíûå ïîëîæåíèÿ ñåìèîòèêè èçëîæåíû â òðóäàõ òàêèõ ó÷åíûõ, êàê Ô. Äå Ñîñ-

ñþð, À. Ô. Ëîñåâ, Ó. Ýêî, Þ. Ì. Ëîòìàí, Ð. Áàðò [11; 12; 13; 14; 15; 16; 17] è äð.

Ïî õàðàêòåðó ñîîòíåñåíèÿ çíàêîâ ðàçëè÷àþò òðè îñíîâíûõ íàïðàâëåíèÿ ñå-

ìèîòèêè:

� ñèíòàêòèêà ðàññìàòðèâàåò ñòðóêòóðíûå ñâîéñòâà çíàêîâûõ ñèñòåì ñ òî÷êè

çðåíèÿ èõ ñèíòàêñèñà (áåçîòíîñèòåëüíî ê çíà÷åíèÿì è ôóíêöèÿì çíàêîâûõ

ñèñòåì). Ôîðìèðîâàíèå óïîìÿíóòîãî ñìûñëà çíàêîâîé êîíñòðóêöèè îñóùåñò-

âëÿåòñÿ ñ ïîìîùüþ àëôàâèòà (ñîâîêóïíîñòü áóêâ, çíàêîâ), ïðàâèë îáðàçîâà-

íèÿ è ïðåîáðàçîâàíèÿ (îòíîøåíèÿ çíàêà è çíàêà);

� ñåìàíòèêà çàíèìàåòñÿ àíàëèçîì êîìïëåêñà ñâÿçàííûõ ìåæäó ñîáîé ïîíÿòèé.

Îíà èçó÷àåò çíà÷åíèå åäèíèö ÿçûêà (ñëîâà, ñëîâîñî÷åòàíèé). Ïî îòíîøåíèþ

ê ðàññìàòðèâàåìûì îáúåêòàì ñòàâèòñÿ âîïðîñ î çíà÷åíèè è ñìûñëå. Îáúåêòîì

àíàëèçà ÿâëÿåòñÿ çíàê, ôðàãìåíò òåêñòà. Èíûìè ñëîâàìè, ñåìàíòèêà èññëåäó-

åò îòíîøåíèÿ ìåæäó çíàêàìè (êàê ôîðìû) è îáîçíà÷àåìûì îáúåêòîì äåéñòâè-

òåëüíîñòè (îòíîøåíèÿ çíàêà è ðåôåðåíòà);

� ïðàãìàòèêà èçó÷àåò îòíîøåíèÿ çíàêîâ è çíàêîâûõ ñèñòåì è óïîòðåáëÿþùèõ

èõ èíäèâèäîâ. Ïðàãìàòèêà êàê õàðàêòåðíàÿ ÷åðòà ìàññîâîé êîììóíèêàöèè

ïðîÿâëÿåò ñåáÿ â òîì, ÷òî èìåííî â êîììóíèêàöèè àêòóàëèçèðóþòñÿ äâå åå áà-

çîâûå ôóíêöèè — âçàèìîäåéñòâèå è âîçäåéñòâèå [10, ñ. 64, 70, 72]. Òàêèì îáðà-

çîì, ïðàãìàòèêà èçó÷àåò îòíîøåíèÿ ìåæäó çíàêîì è îòïðàâèòåëåì/ïîëó÷àòå-

ëåì (îòíîøåíèÿ çíàêà è ÷åëîâåêà).

Îòìåòèì, ÷òî âñå òðè íàïðàâëåíèÿ ñåìèîòèêè èãðàþò èñêëþ÷èòåëüíî âàæíóþ

ðîëü â ïðàêòèêå ðåêëàìû. Äîñòèæåíèÿ è èíñòðóìåíòàðèé ñèíòàêòèêè àêòèâíî

èñïîëüçóþòñÿ â ðàçðàáîòêå òåêñòîâîé ðåêëàìû. Ïðèêëàäíûå àñïåêòû ñèíòàêòè-

êè, ñåìàíòèêè è ïðàãìàòèêè ÷ðåçâû÷àéíî âàæíû â ïðîöåññå ôîðìèðîâàíèÿ ðåê-

ëàìíîãî îáðàùåíèÿ è îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè åãî âîçäåéñòâèÿ íà ïîëó÷àòåëÿ. Áî-

ëåå ïîäðîáíî ýòà ïðîáëåìà ðàññìàòðèâàåòñÿ â èñòî÷íèêàõ [18, 19 è äð.].

Êàê óæå îòìå÷àëîñü âûøå, åäèíñòâî ñîäåðæàíèÿ è âûðàæåíèÿ äîñòèãàåòñÿ ïî-

ñðåäñòâîì çíàêà. Èç çíàêîâ ôîðìèðóþòñÿ òåêñòû. Çíàê, òàêèì îáðàçîì, ïðåä-

ñòàâëÿåò ñîáîé ýëåìåíòàðíóþ åäèíèöó êîäà, îáåñïå÷èâàþùóþ ñîîòâåòñòâèå îä-

íîãî çíà÷åíèÿ îäíîé ôîðìå.

Ïîíÿòèå çíàêà î÷åíü àêòóàëüíî ïðè ôîðìèðîâàíèè ðåêëàìíîãî ñîîáùåíèÿ.

Íàïðèìåð, Ì. Íàçàðîâ è Ñ. Ãîðáóíîâà ïðè àíàëèçå ðåêëàìû íà ïðèìåðå íàèáî-

ëåå ïîïóëÿðíûõ â Ðîññèè òîðãîâûõ ìàðîê ïàðôþìåðèè îòìåòèëè ñëåäóþùåå:

«Ãîâîðÿ î çíàêàõ â ðåêëàìíîì ñîîáùåíèè, íàäî èìåòü â âèäó, ÷òî èõ çíà÷åíèå

ïðîÿâëÿåòñÿ òîëüêî ÷åðåç ñòðóêòóðíûå îòíîøåíèÿ ñ äðóãèìè çíàêàìè. Çäåñü èñ-

õîäíûì äëÿ íàñ áûëî ïîëîæåíèå ñåìèîòèêè î òîì, ÷òî çíà÷åíèå òåêñòà (â ÷àñò-

íîñòè, ðåêëàìíîãî ïîñëàíèÿ) îáðàçóþò çíàêè è ñèñòåìà èõ âçàèìîñâÿçåé. Àíà-

ëèç çíàêîâîé ñòðóêòóðû ðåêëàìû æåíñêîé äîðîãîé ïàðôþìåðèè ïîêàçàë, ÷òî

ê åãî áàçîâûì çíàêîâûì ýëåìåíòàì ìîæíî îòíåñòè ñëåäóþùèå: èçîáðàæåíèå òî-

âàðà, ÷åëîâå÷åñêèé îáðàç, òåêñòîâóþ ÷àñòü (ñëîãàí), ôîí è öâåòîâîå ðåøåíèå»

[20, ñ. 10–11].

Î÷åâèäíî, ÷òî îòìå÷åííîå â ïðèâåäåííîé öèòàòå ïîëîæåíèå ñåìèîòèêè ÿâëÿ-

åòñÿ óíèâåðñàëüíûì, à íàáîð áàçîâûõ çíàêîâûõ ýëåìåíòîâ ìîæåò âàðüèðîâàòü

â çàâèñèìîñòè îò ìíîãèõ ôàêòîðîâ êîíêðåòíîé ðåêëàìíîé êîììóíèêàöèè.
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Ïîëîæåíèÿ ñåìèîòèêè ëåãëè â îñíîâó ìåòîäà ñòðóêòóðíîãî àíàëèçà — îäíî-

ãî èç íàïðàâëåíèé êàáèíåòíûõ èññëåäîâàíèé, áàçèðóþùåãîñÿ íà ðåêîíñòðóêöèè

ñìûñëîâîãî ïðîñòðàíñòâà, îêðóæàþùåãî èññëåäóåìûé îáúåêò (íàïðèìåð, ðåêëà-

ìèðóåìûé òîâàð). Ïðîáëåìû ñòðóêòóðíîãî àíàëèçà ðåêëàìíîãî ïðîñòðàíñòâà äî-

ñòàòî÷íî ãëóáîêî è äîñòóïíî ðàññìàòðèâàþòñÿ â ðàáîòàõ èçâåñòíîãî ìîñêîâñêîãî

ðåêëàìèñòà Èðèíû Ìîðîçîâîé [ñì. 21 è 22].

Çíàê èëè ïðåäìåò, íàäåëÿåìûé äîïîëíèòåëüíûìè ñìûñëàìè, èíîãäà âåñüìà

äàëåêèìè îò èõ èñõîäíûõ çíà÷åíèé, îïðåäåëÿåòñÿ êàê ñèìâîë (íàïðèìåð, ãåðá êàê

ñèìâîë äåðæàâû; ðàçëè÷íûå ðåëèãèîçíûå ñèìâîëû è ò. ï.).

Ïðè ôîðìèðîâàíèè îáðàùåíèÿ ìîãóò èñïîëüçîâàòüñÿ ïðèåìû êàê âåðáàëüíîé

(ñëîâåñíîé, òåêñòîâîé), òàê è íåâåðáàëüíîé êîììóíèêàöèè. Â ïîñëåäíåì ñëó÷àå

â êà÷åñòâå çíàêîâ èñïîëüçóþòñÿ òàêæå æåñòû, õàðàêòåðíûå ïîçû è ò. ï. Õîðîøî,

íàïðèìåð, èñïîëüçîâàí ÿçûê æåñòîâ â ñåðèè ðåêëàìíûõ ðîëèêîâ ÷àÿ Lipton. Äâè-

æåíèå ðóêè, êàê áû îêóíàþùåé ïàêåòèê ñ ÷àåì â ÷àøêó, âïîëíå ìîæíî íàçâàòü

îäíîé èç ôèðìåííûõ êðåàòèâíûõ êîíñòàíò ýòîãî ðåêëàìîäàòåëÿ. Òî æå ìîæíî

ñêàçàòü î ðèòìè÷åñêîì ïîñòóêèâàíèè ëîæå÷êîé î ÷àøêó â ðåêëàìå Nescafe (çàðå-

ãèñòðèðîâàííîì, êñòàòè, êîìïàíèåé Nestle êàê òîâàðíûé çíàê).

Âåðíåìñÿ ê ñõåìå ðåêëàìíîé êîììóíèêàöèè. Ñëåäóåò îòìåòèòü, ÷òî, ôîðìè-

ðóÿ ñîîáùåíèÿ, êîììóíèêàòîð äîëæåí èñõîäèòü èç òîãî, ÷òî èñïîëüçóåìûé êîä

õîðîøî çíàêîì ïîëó÷àòåëþ. Â ïðîòèâíîì ñëó÷àå ýôôåêòèâíîñòü êîììóíèêàöèè

áóäåò íèçêîé.

Êîäèðîâàíèå (àíãë. — encoding) â ðåêëàìíîé êîììóíèêàöèè ïîíèìàåòñÿ êàê

ïðîöåññ ïðåäñòàâëåíèÿ èäåè êîììóíèêàöèè, ïåðåäàâàåìîé àäðåñàòó èíôîðìàöèè

â âèäå òåêñòîâ, ñèìâîëîâ è îáðàçîâ.

Íà ðèñ. 2.2 âîñïðîèçâåäåíà ðàñêàäðîâêà âèäåîðîëèêà c ðåêëàìîé àâòîìîáèëÿ

Audi À4 — îäíîãî èç ïîáåäèòåëåé ðåêëàìíîãî ôåñòèâàëÿ «Êàííñêèå ëüâû» (ðåê-

Рис. 2.2. Раскадровка видеоролика с рекламой автомобиля Audi A4
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ëàìíîå àãåíòñòâî Guasch DDB, Èñïàíèÿ). Â íà÷àëå ðîëèêà èç ëåâîãî âåðõíåãî

óãëà ýêðàíà ê åãî öåíòðó äâèæåòñÿ èçîáðàæåíèå âåðáëþäà. Îáùåèçâåñòíî, ÷òî

âåðáëþä ó áîëüøèíñòâà ëþäåé âîñïðèíèìàåòñÿ êàê ñèìâîë âûíîñëèâîñòè è íå-

ïðèõîòëèâîñòè. Ðÿäîì ñ íèì íà ýêðàíå ïîÿâëÿþòñÿ äàííûå î òåõíè÷åñêîé õàðàê-

òåðèñòèêå àâòîìîáèëÿ — ðàñõîä òîïëèâà íà 100 êì ïðîáåãà. Èç ïðàâîãî íèæíåãî

óãëà ýêðàíà íàâñòðå÷ó âåðáëþäó äâèæåòñÿ èçîáðàæåíèå ãåïàðäà. Î òîì, ÷òî ýòî —

ñàìûé áûñòðûé çâåðü íà ïëàíåòå, òàêæå çíàþò âñå, êòî èçó÷àë áèîëîãèþ â ñðåä-

íåé øêîëå. Â óêàçàííîì ñëó÷àå ãåïàðä ñèìâîëèçèðóåò ñêîðîñòü. Äàííûå î ñêîðî-

ñòíûõ âîçìîæíîñòÿõ àâòîìîáèëÿ òàêæå ïðèâîäÿòñÿ íà ýêðàíå. Âñòðåòèâøèñü â

öåíòðå ýêðàíà, âåðáëþä è ãåïàðä, ïî âîëå ðåæèññåðîâ êëèïà, èçîáðàæàþò ïîöå-

ëóé. Åùå îäèí ñèìâîë. Íà ýòîò ðàç — åäèíåíèÿ. Â êîíòåêñòå ðåêëàìû — ñèìâîë

âûíîñëèâîñòè (ôóíêöèîíàëüíîñòè) è ñêîðîñòè. Ñëîãàí, çàâåðøàþùèé ýòîò êî-

ðîòêèé ðîëèê, çàêðåïëÿåò îñíîâíóþ èäåþ ðåêëàìû: «Íàâñåãäà âìåñòå!». Êñòàòè,

ïîäîáíûå ñèìâîëû èñïîëüçîâàë îäèí èç ïîáåäèòåëåé äðóãîãî ôåñòèâàëÿ «Êàíí-

ñêèå ëüâû» — áåëüãèéñêîå àãåíòñòâî D’leteren DDB. Â ðåêëàìå àâòîìîáèëÿ TDi òî-

ãî æå àâòîìîáèëüíîãî áðåíäà Volkswagen ñèìâîëû «âåðáëþä» è «ãåïàðä» áûëè ñî-

âìåùåíû â îäíî ôàíòàñòè÷åñêîå ñóùåñòâî (ðèñ. 2.3).

Рис. 2.3. Реклама автомобиля TDi фирмы Volkswagen

ßðêèå êîäû âñòðå÷àþòñÿ â ðåêëàìå âûñîêîãî ïðîôåññèîíàëüíîãî óðîâíÿ äî-

ñòàòî÷íî ÷àñòî. Ìîæíî âñïîìíèòü «ìîðîçíûå óçîðû» íà ñòåêëå èëè îáðàçîâàâ-

øèéñÿ íà âîäíîì êàíàëå ëåä îò äûõàíèÿ ïîñëå óïîòðåáëåíèÿ æåâàòåëüíîé ðåçèíêè

Winterfresh («Çèìíÿÿ ñâåæåñòü»). Òàêæå çàïîìèíàåòñÿ ñðàâíåíèå ðåçóëüòàòîâ âîç-

äåéñòâèÿ íà ïîâåðõíîñòè «îáû÷íîãî» ïîðîøêà ñ êîíüêàìè, ðåæóùèìè ëåä, â ðåê-

ëàìå ÷èñòÿùåãî ñðåäñòâà CiF.

Ïðèâåäåì ïðèìåð óäà÷íîãî, íà íàø âçãëÿä, èñïîëüçîâàíèÿ ñèìâîëîâ â îòå÷å-

ñòâåííîé ðåêëàìå. Ðàäèîñïîò íà÷èíàåòñÿ ñ ìóçûêè — âàëüñà èç êèíîêîìåäèè

Ýëüäàðà Ðÿçàíîâà «Áåðåãèñü àâòîìîáèëÿ» (ñåé÷àñ áû ýòî íàçûâàëîñü ñàóíä-

òðåê). Ñëîãàí ïîìåùàåòñÿ â íà÷àëå òåêñòîâîé ÷àñòè è çâó÷èò: «Þðèé Äåòî÷êèí
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ðåêîìåíäóåò…» Äàëåå èäåò èíôîðìàöèÿ îá îäíîì èç ìåñòíûõ äèëåðîâ ïðîòèâî-

óãîííûõ ñèñòåì äëÿ àâòîìîáèëåé. Êîä äàííîãî îáðàùåíèÿ ïîíÿòåí òåì, êòî âèäåë

íàçâàííûé ôèëüì. Òîëüêî â ðåçóëüòàòå ïðîñìîòðà êîìåäèè ìîæíî óçíàòü, ÷òî

Þðèé Äåòî÷êèí — ïî÷òè ïðîôåññèîíàëüíûé è èçîáðåòàòåëüíûé óãîíùèê àâòî-

ìîáèëåé. Ýòî ïîçâîëÿåò ïîçèöèîíèðîâàòü åãî êàê àâòîðèòåòíîãî ýêñïåðòà â âî-

ïðîñàõ âûáîðà ïðîòèâîóãîííûõ ñðåäñòâ. Îäíàêî Þðèé Äåòî÷êèí — íå ïðîñòî

óãîíùèê. Ïî áîëüøîìó ñ÷åòó îí äîáðûé ÷åëîâåê, à äåíüãè çà ïðîäàííûå àâòîìî-

áèëè îí ïåðåäàâàë ïî ñþæåòó ôèëüìà äåòñêèì äîìàì. Òàêèì îáðàçîì, àâòîðàìè

ôèëüìà ñîçäàí ñëîæíûé ñèìâîë «Þðèé Äåòî÷êèí». Îòíîøåíèå ê íåìó ó ïîäàâ-

ëÿþùåé ÷àñòè àóäèòîðèè ÿâíî ïîçèòèâíîå, äàæå ó âëàäåëüöåâ àâòîìîáèëåé. Ïî-

ýòîìó óïîìÿíóòûé ðåêëàìíûé äåâèç ïîíÿòåí âñåì «ïîñâÿùåííûì» è ñðàçó ïðè-

îáðåòàåò îòòåíîê èðîíè÷íîãî þìîðà.

Â êà÷åñòâå ïðèìåðà íåóäà÷íîãî èñïîëüçîâàíèÿ êîäà â ðåêëàìíîì îáðàùåíèè

ìîæåò ñëóæèòü òåëåâèçèîííàÿ ðåêëàìà îäíîé èç ðèåëòåðñêèõ ôèðì, ïðîøåäøàÿ

íà êàíàëå «Îñòàíêèíî» â íà÷àëå 1990-õ ãã. Ôèðìà, çàíèìàâøàÿñÿ ïðîäàæåé íå-

äâèæèìîñòè, õîòåëà ïîä÷åðêíóòü äèíàìè÷íîñòü ñâîåé äåÿòåëüíîñòè. Ñëîãàí áûë

ñôîðìèðîâàí ñ èñïîëüçîâàíèåì èãðû ñëîâ: «Äâèæèìàÿ íåäâèæèìîñòü!». Ðåêëàì-

íàÿ èäåÿ áûëà ðåàëèçîâàíà ñëåäóþùèì îáðàçîì. Â ïåðâûõ êàäðàõ âèäåîðîëèêà

ïîêàçûâàëñÿ ñèìïàòè÷íûé íåáîëüøîé äîìèê, ñòîÿùèé ïîñðåäè æèâîïèñíîãî ëåñà.

Îäíàêî êàìåðà îòîäâèãàëàñü, ïàíîðàìèðîâàëà, è îêàçûâàëîñü, ÷òî äîìèê ñòîèò íà

àâòîìîáèëüíîé ïëàòôîðìå. Íà ôîíå ëåñíîãî øóìà ãðîìêî çàâîäèëñÿ ìîòîð àâòî-

ìîáèëüíîãî òÿãà÷à. Ïëàòôîðìà âìåñòå ñ äîìèêîì âûåçæàëà èç êàäðà. Åå ìåñòî íà

ýêðàíå çàíèìàë ñëîãàí. Íàäî ëè ãîâîðèòü, ÷òî ðåêëàìíàÿ êàìïàíèÿ ïðîâàëèëàñü.

Âìåñòî îáðàùåíèé êëèåíòîâ, æåëàþùèõ ïðèîáðåñòè íåäâèæèìîñòü, íà ôèðìó

ïîñòóïèëî íåñêîëüêî çâîíêîâ ñ ïðåäëîæåíèÿìè… ïåðåâåçòè íåãàáàðèòíûå ãðóçû.

Îñîáåííî âàæíà ïðîáëåìà «êîäèðîâàíèå/äåêîäèðîâàíèå» ïðè ðàáîòå íà çàðó-

áåæíóþ àóäèòîðèþ. Ðàçëè÷èÿ â íàöèîíàëüíûõîì ìåíòàëèòåòàõ, àðõåòèïàõ, ñòå-

ðåîòèïàõ, èåðàðõèÿõ êóëüòóðíûõ öåííîñòåé ìîãóò âûçâàòü â ðàçíûõ ñòðàíàõ ðàç-

ëè÷íóþ ðåàêöèþ íà îäíî è òî æå îáðàùåíèå.

Ìåíòàëèòåò (ìåíòàëüíîñòü) ïðåäñòàâëÿåò ñîáîé îáðàç, ñïîñîá ìûøëåíèÿ ëè÷-

íîñòè èëè îáùåñòâåííîé ãðóïïû, à òàêæå ïðèñóùóþ èì äóõîâíîñòü è åå ñîöèàëü-

íóþ è áèîëîãè÷åñêóþ îáóñëîâëåííîñòü, ñêëàä óìà, óìñòâåííûé íàñòðîé, ìèðî-

âîñïðèÿòèå [10, ñ. 53].

Ïîä òåðìèíîì íàöèîíàëüíûé ìåíòàëèòåò, ñîîòâåòñòâåííî, ïîíèìàåòñÿ õàðàê-

òåðíûé äëÿ äàííîãî íàðîäà îáðàç âèäåíèÿ ìèðà, åãî âîñïðèÿòèÿ è îòîáðàæåíèÿ.

Ìåíòàëèòåò ïðåäïîëàãàåò íàëè÷èå êîìïëåêñà ýëåìåíòîâ óìñòâåííîãî íàñòðîÿ,

òåñíî ñâÿçàííûõ äðóã ñ äðóãîì, ðàçâèâàâøèõñÿ íà ïðîòÿæåíèè âñåé èñòîðèè ñó-

ùåñòâîâàíèÿ íàöèè. Â ÷èñëå îñíîâíûõ ýëåìåíòîâ ýòîé ñèñòåìû ñëåäóåò íàçâàòü

ÿçûê, ìèôîòâîð÷åñòâî, ìîðàëü, èñòîðèþ (â òîì ÷èñëå îòíîøåíèå ê ñâîåé èñòî-

ðèè), íàöèîíàëüíóþ ïàìÿòü, ðîëü è çíà÷åíèå â ôîðìèðîâàíèè íàöèè îïðåäåëåí-

íîé ðåëèãèè, íàöèîíàëüíóþ êóëüòóðó, íàëè÷èå ñèñòåìû ìåíòàëüíûõ ñèìâîëîâ,

ïðåîáëàäàþùåå â íàðîäå îòíîøåíèå ê æèçíè, ðàáîòå è ò. ï.

Îñíîâíûìè ÷åðòàìè ðóññêîãî ìåíòàëèòåòà, ïî ìíåíèþ ñïåöèàëèñòîâ, ÿâëÿþò-

ñÿ ýêòðàâåðòèâíîñòü (îáðàùåííîñòü ê âíåøíåìó ìèðó), îòêðûòîñòü, îòêðîâåí-

íîñòü, îáùèòåëüíîñòü, äîâåð÷èâîñòü è äð. Äëÿ óêðàèíñêîãî æå ìåíòàëèòåòà â

áîëüøåé ñòåïåíè õàðàêòåðíû èíòðîâåðòèâíîñòü (ñîñðåäîòî÷åííîñòü íà âíóòðåí-
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íèõ ïðîáëåìàõ), îòñóòñòâèå àãðåññèâíîé àêòèâíîñòè, ìÿãêàÿ ñîçåðöàòåëüíîñòü,

äîáðîòà, íåêîòîðàÿ «ïðèæèìèñòîñòü», íåçëîáèâûé þìîð è äð.

Åñòåñòâåííî, ÷òî âñå âûøåóêàçàííûå ôàêòîðû èìåþò áîëüøîå çíà÷åíèå â ïðî-

öåññå ôîðìèðîâàíèÿ ýôôåêòèâíîé ðåêëàìíîé êîììóíèêàöèè [23; 24; 25].

Ïîíÿòèå àðõåòèïà ââåäåíî øâåéöàðñêèì ïñèõîëîãîì è ôèëîñîôîì Ê. Ã. Þí-

ãîì åùå â 1920-õ ãã. è òðàêòóåòñÿ êàê âðîæäåííàÿ ïñèõè÷åñêàÿ ñòðóêòóðà, ñîñòàâ-

ëÿþùàÿ äëÿ êàæäîé íàöèè ñîáñòâåííîå «êîëëåêòèâíîå áåññîçíàòåëüíîå» [ñì. 26].

Àðõåòèïû íåðåäêî ðåàëèçóþòñÿ â íàðîäíîì òâîð÷åñòâå (ìèôû, ñêàçêè, ïåñíè,

àíåêäîòû è ò. ï.).

Íàïðèìåð, àðõåòèï «âîëøåáíèê» («äîáðàÿ ôåÿ»). Ãåðîé èëè ãåðîèíÿ ðåêëàì-

íîãî ïîñëàíèÿ áëàãîäàðÿ ÷óäåñíîìó ïîäàðêó ðåøàþò ñâîþ âàæíóþ ïðîáëåìó. Íà-

ïðèìåð, â ðåêëàìå ìîþùåãî ñðåäñòâà Mr Proper â ñàìûõ êðèòè÷åñêèõ ñèòóàöèÿõ

ïîÿâëÿåòñÿ ìóëüòèïëèêàöèîííûé «äæèíí», ïðåäëàãàþùèé ðåøåíèå ïðîáëåìû

ïîñðåäñòâîì ðåêëàìèðóåìîãî ñðåäñòâà. Òàêæå íåðåäêî èñïîëüçóþòñÿ àðõåòèïû

«äóðàêè è óìíûå», êàê íàïðèìåð â ðåêëàìå ìîþùåãî ñðåäñòâà Fairy. Òàì «óìíûå»

æèòåëè Îáåðâàëüäà, èñïîëüçóÿ ýòî ñðåäñòâî äëÿ ïîìûâêè æèðíûõ êàçàíîâ, áûñò-

ðî ñïðàâëÿþòñÿ ñ ðàáîòîé è îòäûõàþò, à «ãëóïûå» èç Íèäåðâàëüäà èñïîëüçóþò

òðàäèöèîííûå ñðåäñòâà, ÷òî ñîïðÿæåíî ñ áîëüøèìè íåóäîáñòâàìè.

Êëàññè÷åñêèì ðóññêèì àðõåòèïîì «ãåðîé» ìîæíî ñ÷èòàòü Èëüþ Ìóðîìöà, —

îáðàç äîáðîäóøíîãî, îòâàæíîãî áîãàòûðÿ. Ïîäîáíûé àðõåòèï èñïîëüçóåòñÿ â

ðåêëàìå óêðàèíñêîãî áàíêà «äåëüòà áàíê». Â ñàìûå íåïðèÿòíûå ìîìåíòû, ñâÿçàí-

íûå ñ íåäîñòàòêîì ñðåäñòâ ó ïîêóïàòåëåé ïðè ðàñ÷åòàõ (íàïðèìåð, íà êàññå â ñó-

ïåðìàðêåòå), íà ïîìîùü ïðèõîäèò Äåëüòàìåí (ãåðîé, ñòèëèçîâàííûé ïîä Ñóïåð-

ìåíà èç îäíîèìåííûõ àìåðèêàíñêèõ êîìèêñîâ è êèíîôèëüìîâ). Ïðèáëèçèòåëüíî

òîò æå ïðèåì èñïîëüçîâàí â ñåðèè ðåêëàìíûõ ðîëèêîâ Actimel, â êîòîðûõ Ñóïåð-

ìåíà èãðàåò Èâàí Óðãàíò [27]. Ïîäîáíûé îáðàç ñóïåðãåðîÿ, íî óæå ïîä èìå-

íåì Äåëüòàìåí, èñïîëüçîâàí â ðåêëàìíîé êàìïàíèè óêðàèíñêîãî «Äåëüòà Áàíêà»

(ðèñ. 2.4).

Åùå îäèí ïðèìåð — Èâàíóøêà-äóðà÷îê (ïëóòîâàòûé îáìàíùèê, èíòåðíàöèî-

íàëüíûé àðõåòèï «òðèêñòåð») — îáðàç ïðîñòîâàòî-õèòðîâàòîãî ìóæèêà, íà êîòî-

ðîãî íåæäàííî-íåãàäàííî ñâàëèâàåòñÿ ñêàçî÷íîå áîãàòñòâî, ïåðåä êîòîðûì îò-

êðûâàþòñÿ íåðåàëüíûå âîçìîæíîñòè è ò. ï. Äàííûé àðõåòèï áûë ìàñòåðñêè èñ-

ïîëüçîâàí â ðåêëàìå ÀÎ ÌÌÌ â îáðàçå Ëåíè Ãîëóáêîâà [28].

Ñðåäè íàèáîëåå õàðàêòåðíûõ óêðàèíñêèõ àðõåòèïîâ íàçûâàþòñÿ «ðîäíàÿ çåì-

ëÿ», «ìàòü-ïðèðîäà», «êîçàê» (êàê àðõåòèï ìóæ÷èíû-çàùèòíèêà, ðûöàðÿ). Ýô-

ôåêò óñèëåíèÿ âîçäåéñòâèÿ çàâèñèò íå îò âíåøíåé ôîðìû ñêàçêè, à îò ñîáëþäå-

íèÿ âíóòðåííåãî ïðèíöèïà ïîñòðîåíèÿ ñþæåòà. Ìåòîä èñïîëüçîâàíèÿ îòäåëüíûõ

àðõåòèïîâ â ðåêëàìå ïîñòðîåí íà ýôôåêòå «ñóììèðîâàíèÿ ïñèõè÷åñêîé ýíåðãèè».

Ýòî îçíà÷àåò, ÷òî ïðè ñîâìåùåíèè ñîäåðæàíèÿ, ýìîöèîíàëüíîé ÷àñòè è ïîäõîäÿ-

ùèõ àðõåòèïè÷åñêèõ ôîðì ê ñîáñòâåííîé ýìîöèîíàëüíîé ýíåðãèè ñîîáùåíèÿ

ïðèñîåäèíÿåòñÿ âíóòðåííÿÿ ïñèõè÷åñêàÿ ýíåðãèÿ àðõåòèïà, ÷òî ïðèäàåò ñîîáùå-

íèþ äîïîëíèòåëüíóþ óáåäèòåëüíîñòü è ñèëó [29].

Ïî ðåçóëüòàòàì èññëåäîâàíèé, íà ïåðâîì ìåñòå ïî ÷àñòîòå îáðàùåíèÿ â ðîñ-

ñèéñêîé ðåêëàìå — àðõåòèï æåíùèíû (áîëåå 50% ïîñëàíèé), íà âòîðîì — àðõå-

òèï ìóäðåöà è ãåðîè÷åñêîé ëè÷íîñòè, íà òðåòüåì — àðõåòèï æèâîòíîãî (÷àùå âñå-

ãî ýòî ëüâû, òèãðû, ìèôîëîãè÷åñêèå ïåðñîíàæè) [30, ñ. 176–180].
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Рис. 2.4. Дельтамен – персонажBсупергерой в рекламе банка

Ñòåðåîòèïû â íàèáîëåå îáùåì âèäå ìîæíî ïðåäñòàâèòü êàê òèïîâûå, ñòàí-

äàðòíûå ñöåíàðèè, êîòîðûå îïèñûâàþò ñõåìû ïñèõîëîãè÷åñêîãî âîñïðèÿòèÿ òåõ

èëè èíûõ ÿâëåíèé, ñóáúåêòîâ. Åñòåñòâåííî, ÷òî ýòè òèïîâûå ñõåìû ôîðìèðóþòñÿ

íà îñíîâå êîëëåêòèâíîãî ïðàêòè÷åñêîãî îïûòà, èìåþò â ñâîåé îñíîâå îáøèðíûé

ìàòåðèàë æèçíåííûõ ðåàëèé. Ïðè ýòîì âîçìîæíà íå âñåãäà îñîçíàííàÿ óìîçðè-

òåëüíàÿ «äîðàáîòêà êîíñòðóêöèè». Áåç îñîáîãî íàïðÿæåíèÿ ìîæíî îïèñàòü ñòåðåî-

òèïû «ïðîôåññîð», «ñèíèé ÷óëîê», «òåùà» («ñâåêðîâü»), «íåóäà÷íèê», «ïðåäïðè-

íèìàòåëü», «ñòóäåíò» è ò. ä. Êñòàòè, íå ïðÿìîå ëè ïîïàäàíèå â ïîñëåäíèé ñòåðåî-

òèï ñäåëàëî òàêèì âñåíàðîäíî ïîïóëÿðíûì îáðàç Øóðèêà â «Îïåðàöèè “Û”»

â èñïîëíåíèè À. Äåìüÿíåíêî?

Â ðåêëàìíûõ âèäåîðîëèêàõ (îñîáåííî â èõ íà÷àëå, íà ñòàäèè çà÷èíà, äî íà÷àëà

òåêñòîâîé ñîñòàâëÿþùåé) ÷àñòî èñïîëüçóþòñÿ òàêèå îáðàçû, êàê «óñòàëûé ìóæ-

÷èíà», «õîçÿéêà», îáû÷íî ðàññòðîåííûå è ðàçäîñàäîâàííûå íåâîçìîæíîñòüþ ðå-

øåíèÿ êîíêðåòíîé áûòîâîé ïðîáëåìû. Íàëè÷èå ñòåðåîòèïà âî ìíîãîì îáëåã÷àåò

çàäà÷ó ðåêëàìèñòîâ, ýêîíîìÿ äðàãîöåííîå ýôèðíîå âðåìÿ íà èíôîðìèðîâàíèå.

Íó à ðåøåíèå ïðîáëåìû, êîíå÷íî æå, ïðèõîäèò ñ ðåêëàìèðóåìûì òîâàðîì.

Ïîäâîäÿ íåêîòîðûå èòîãè âûøåñêàçàííîìó, ìîæíî îòìåòèòü, ÷òî ôîðìèðîâà-

íèå ïîñëàíèé, ñîîòâåòñòâóþùèõ îñíîâíûì õàðàêòåðèñòèêàì íàöèîíàëüíîãî ìåí-

òàëèòåòà, ÿâëÿåòñÿ âàæíåéøèì óñëîâèåì ýôôåêòèâíîé êîììóíèêàöèè. Îíî ïî-

çâîëÿåò ïðåîäîëåòü ìíîãî÷èñëåííûå ïñèõîëîãè÷åñêèå áàðüåðû, ñòîÿùèå ïåðåä

ðåêëàìíûì ïîñëàíèåì. Èñïîëüçîâàíèå æå àðõåòèïîâ è ñòåðåîòèïîâ ïîçâîëÿåò
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«âêëþ÷èòü ïîäñîçíàòåëüíîå» â âîñïðèÿòèå ðåêëàìíûõ îáðàùåíèé. Â êîðîòêîì

ðåêëàìíîì ïîñëàíèè, èñïîëüçóÿ ýòè ìåõàíèçìû, ìîæíî «çàñòàâèòü ðàáîòàòü» âåñü

ïðåäûäóùèé ïñèõîëîãè÷åñêèé îïûò ïîëó÷àòåëÿ, êîòîðûé ñàì «äîäóìûâàåò» íå-

äîñòàþùèå äåòàëè. Ïîñëàíèå íàïîëíÿåòñÿ íåîáõîäèìûì ñîäåðæàíèåì, ñòàíîâèò-

ñÿ áîëåå «ðåëüåôíûì». Åñòåñòâåííî, ÷òî ïðè ïðî÷èõ ðàâíûõ óñëîâèÿõ ýòî ìíîãî-

êðàòíî ïîâûøàåò ýôôåêòèâíîñòü ðåêëàìíîãî îáðàùåíèÿ.

Ïðèìåðîâ íåóäà÷íîãî èñïîëüçîâàíèÿ êîäîâ ïðè âîçäåéñòâèè íà îòå÷åñòâåí-

íîãî ïîëó÷àòåëÿ, ê ñîæàëåíèþ, íåìàëî. Çà÷àñòóþ ýòî ñâÿçàíî ñ òåì, ÷òî òðàíñíà-

öèîíàëüíûå êîìïàíèè, âûõîäÿ íà ðîññèéñêèé ðûíîê, íå óòðóæäàþò ñåáÿ ïîäðà-

áîòêîé ðåêëàìíûõ ìàòåðèàëîâ ñ ó÷åòîì íàöèîíàëüíûõ îñîáåííîñòåé àóäèòîðèè.

Íåðåäêî èñïîëüçóþòñÿ òå æå ñàìûå ïîñëàíèÿ, ÷òî è â ñòðàíå-ïðîèçâîäèòåëå. Àâ-

òîð ëè÷íî ïðèñóòñòâîâàë ïðè ðàçãîâîðå ïîæèëûõ ëþäåé, ðàññìàòðèâàâøèõ ðåê-

ëàìíûé ùèò Marlboro. Òðàäèöèîííûé êîâáîé íà ñêàêó ðàçìàõèâàë ëàññî. «Ñìîò-

ðè, óæå è ïåòëþ çàãîòîâèëè», — ïðîçâó÷àëî â ðàçãîâîðå. Òî åñòü òðàäèöèîííàÿ

ðàáî÷àÿ ïðèíàäëåæíîñòü àìåðèêàíñêèõ ïàñòóõîâ ïðèîáðåëà íåçàïëàíèðîâàííîå

äåêîäèðîâàíèå êàê «óäàâêà». Ïðåäóñìîòðåòü òàêèå òîíêîñòè èçíà÷àëüíî äîâîëü-

íî òðóäíî, íî íåîáõîäèìî.

Ïðè ôîðìèðîâàíèè ðåêëàìíîé êîììóíèêàöèè íåîáõîäèìî ó÷èòûâàòü íàëè-

÷èå òàê íàçûâàåìûõ áàðüåðîâ (àíãë. — barrier). Òàêèì òåðìèíîì îïðåäåëÿþòñÿ

ðàçëè÷íûå ïðåãðàäû è îãðàíè÷åíèÿ â ïåðåäà÷å è ïîëó÷åíèè ïîñëàíèÿ, èìåþùèå

îáúåêòèâíóþ ïðèðîäó (íå çàâèñÿùèå îò âîëè íè êîììóíèêàòîðà, íè ïîëó÷àòåëÿ),

ìîãóùèå ïðåðâàòü ïðîöåññ êîììóíèêàöèé.

Áàðüåðàìè, ñâÿçàííûìè ñ õàðàêòåðèñòèêàìè îòïðàâèòåëÿ, ìîãóò ñòàòü îïðå-

äåëåííûå ìàòåðèàëüíûå è ôèíàíñîâûå âîçìîæíîñòè çíà÷èòåëüíîé ÷àñòè êîì-

ìóíèêàòîðîâ. Âíåøíÿÿ ñðåäà (íàëè÷èå öåíçóðû, îñîáåííîñòè çàêîíîäàòåëüñòâà,

ðåãóëèðóþùåãî ðåêëàìíóþ äåÿòåëüíîñòü) òàêæå ìîæåò ôîðìèðîâàòü áàðüåðû.

Íàïðèìåð, çàïðåò ðåêëàìû òàáà÷íûõ èçäåëèé íà ðîññèéñêîì è óêðàèíñêîì òåëå-

âèäåíèè â ñîîòâåòñòâèè ñ äåéñòâóþùèì çàêîíîäàòåëüñòâîì è ò. ï.

Áàðüåðîì âïîëíå ìîæåò ñòàòü íåçíàíèå öåëåâîé àóäèòîðèåé êîäà, èñïîëüçóå-

ìîãî â ïîñëàíèè, íàïðèìåð òåêñòà íà èíîñòðàííîì ÿçûêå, èëè, ÷òî î÷åíü áëèçêî

ïî ñâîåé ïðèðîäå, èñïîëüçîâàííûõ â ðåêëàìå ñëåíãîâûõ (æàðãîííûõ) âûðàæå-

íèé. Íàïðèìåð, òåðìèí «íàðóæêà» â ñðåäå ðåêëàìèñòîâ ñòàë ÷óòü ëè íå îñíîâíûì

îïðåäåëåíèåì äëÿ íàðóæíîé ðåêëàìû. Îäíà èç óêðàèíñêèõ ðåêëàìíûõ ôèðì, ðà-

áîòàþùàÿ â ýòîé ñôåðå, èñïîëüçîâàëà ýòî ñëåíãîâîå âûðàæåíèå â ñâîåé ðåêëàìå.

Íà ëàéò-áîêñàõ ðàçìåùàëñÿ òîëüêî ñëîãàí «Îáíàðóæèì!» (â ñìûñëå: «Ðàçðàáîòà-

åì âàì íàðóæíóþ ðåêëàìó») è íîìåð òåëåôîíà. Áîëüøèíñòâîì æå ïîòåíöèàëü-

íûõ ïîòðåáèòåëåé ïîñëàíèå «íå ïðî÷èòûâàëîñü». Â ïðÿìîì ñìûñëå îíî áîëüøå

ñîîòâåòñòâóåò çàäà÷àì òî ëè äåòåêòèâíîãî àãåíòñòâà, òî ëè ìåäèöèíñêîãî äèàãíî-

ñòè÷åñêîãî öåíòðà. È ýòî íåóäèâèòåëüíî, òàê êàê òîò æå òåðìèí íà ñëåíãå ìèëè-

öèîíåðîâ-îïåðàòèâíèêîâ îçíà÷àåò «íàðóæíîå íàáëþäåíèå».

Îòäåëüíîãî ðàçãîâîðà çàñëóæèâàåò èñïîëüçîâàíèå æàðãîíà, õîðîøî çíàêîìî-

ãî öåëåâîé àóäèòîðèè. Â ñëó÷àå ïîääåðæêè ñëåíãà ñî ñòîðîíû öåëåâîé àóäèòîðèè,

êàê ïîêàçûâàåò ïðàêòèêà, ýôôåêòèâíîñòü ðåêëàìíûõ ïîñëàíèé âîçðàñòàåò. Ïî

âñåé âèäèìîñòè, ýòî ñâÿçàíî ñ ýôôåêòîì íåêîåé «ïîñâÿùåííîñòè» èíäèâèäà â

ÿçûê êîíêðåòíîãî ñîîáùåñòâà. Íàïðèìåð: «Ìîðå äðàéâà è ìîðå “Êëèíñêîãî”.

Ðîê-ôåñòèâàëü “Ïðîäâèæåíèå” â òâîåì ãîðîäå». Òåõíèêî-êîìïüþòåðíûé àíãëî-
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ÿçû÷íûé òåðìèí «äðàéâ» ïîëó÷èë â ìîëîäåæíîé ñðåäå â êà÷åñòâå ñëåíãîâîãî âû-

ðàæåíèÿ áîëåå øèðîêîå ïîíèìàíèå.

Åñëè àáñòðàãèðîâàòüñÿ îò ïðîáëåì ýòèêè, òî ñ òî÷êè çðåíèÿ êîììóíèêàòèâíîé

ýôôåêòèâíîñòè òàêîå èñïîëüçîâàíèå ñëåíãà âïîëíå îïðàâäàííî: ñ öåëåâîé àóäè-

òîðèåé ðàçãîâàðèâàþò íà åå ÿçûêå. Êñòàòè, ðåêëàìîäàòåëü — ïèâíàÿ êîìïàíèÿ

Sun Interbrew ïîäâåðãëàñü ìîùíîé êðèòèêå ñî ñòîðîíû êîíêóðåíòîâ è ãîñóäàðñò-

âåííûõ îðãàíîâ êàê ðàç çà òàêóþ æåñòêóþ «ïðèâÿçêó» ê ìîëîäåæíîé àóäèòîðèè.

Ñ äðóãîé ñòîðîíû, ïî äàííûì èññëåäîâàòåëüñêîé êîìïàíèè COMCON, ïîòðåáëåíèå

ïèâà «Êëèíñêîãî» çà êîðîòêèé ñðîê óäâîèëîñü è äîñòèãëî 17,4% [31, ñ. 16; 32, ñ. 17].

Çàìåòíûì ÿâëåíèåì ïîñëåäíåãî âðåìåíè ñòàëî èñïîëüçîâàíèå â ðåêëàìå èí-

òåðíåò-ñëåíãà (èíîãäà íàçûâàåìûé «ïàäîíêàôñêèì ÿçûêîì»). Òàê, â óêðàèíñêîé

ïðàêòèêå ðåêëàìû çíàêîâîå ñëîâî äàííîãî ñëåíãà «ïðåâåä» èñïîëüçîâàëè äàæå

«ñîëèäíûå» ðåêëàìîäàòåëè, íàïðèìåð îäíà îáùåíàöèîíàëüíàÿ ðàäèîñòàíöèÿ.

Òàêæå èìåëè ìåñòî ñëó÷àè ïðèìåíåíèÿ â ðåêëàìå âûðàæåíèé èç òîãî æå æàðãîíà

òèïà: «ææîò», «êðàñàâ÷åã», «åçûã» è ò. ï. [33].

Óñïåøíîå ïðåîäîëåíèå áàðüåðîâ ÿâëÿþòñÿ îäíîé èç âàæíåéøèõ çàäà÷ îòïðà-

âèòåëÿ. Ïóòè èõ «îáõîäà» èíäèâèäóàëüíû â êàæäîì êîíêðåòíîì ñëó÷àå. Ïðåæäå

âñåãî, ýòî ïîäáîð àäåêâàòíûõ êàíàëîâ ðàñïðîñòðàíåíèÿ ïîñëàíèé. Èíñòðóìåíòàìè

ïðåîäîëåíèÿ áàðüåðîâ ìîæíî ñ÷èòàòü ðàçëè÷íûå ïðèåìû: îò àäàïòàöèè ðåêëàì-

íûõ ïîñëàíèé ê íàöèîíàëüíûì îñîáåííîñòÿì öåëåâîé àóäèòîðèè äî ïîèñêà âñå-

âîçìîæíûõ «ëàçååê» â çàêîíîäàòåëüñòâå. Òàê, óêðàèíñêèå ïðîèçâîäèòåëè ñïèðò-

íûõ íàïèòêîâ «ïðîíèêàþò» íà ýêðàíû òåëåâèçîðîâ â äíåâíîå âðåìÿ êàê ñïîíñî-

ðû òåëåïåðåäà÷ èëè òðàíñëÿöèè ñïîðòèâíûõ ñîðåâíîâàíèé. Íàïîìíèì, ÷òî ðåê-

ëàìà íà ÒÂ äëÿ äàííîé êàòåãîðèè ðàçðåøåíà, â ñîîòâåòñòâèè ñ çàêîíîì «Î ðåêëà-

ìå», èñêëþ÷èòåëüíî ñ 23:00 äî 6:00. Ìíîãèå áàðüåðû ìîæíî ïðåîäîëåòü, çàðàíåå

ïðîàíàëèçèðîâàâ âîçìîæíûå ïðåïÿòñòâèÿ íà ïóòè ðåêëàìíîãî ñîîáùåíèÿ.

×àñòü áàðüåðîâ, êîòîðûå ñîçíàòåëüíî âîçäâèãàþòñÿ àäðåñàòàìè íà ïóòè êîì-

ìóíèêàöèîííûõ ïîñëàíèé, íàçîâåì ôèëüòðàìè. Íàëè÷èå ôèëüòðîâ ìîæåò îïðå-

äåëÿòüñÿ õàðàêòåðèñòèêàìè ïîëó÷àòåëÿ (ìîðàëüíûå, ðåëèãèîçíûå, ïîëèòè÷åñêèå

è ïðî÷èå óñòàíîâêè). Íî ÷àùå âñåãî ïðè÷èíîé ôîðìèðîâàíèÿ ôèëüòðà âûñòóïàåò

ÿðêî âûðàæåííîå íåæåëàíèå àäðåñàòà ïîëó÷àòü ðåêëàìíûå ïîñëàíèÿ âîîáùå.

Èçâåñòåí ôåíîìåí, êîòîðûé íàçâàí àìåðèêàíñêèìè ñïåöèàëèñòàìè Äæ. Áîí-

äîì è Ð. Êèðøåíáàóìîì «ðàäàðíîé çàâåñîé». Ñîãëàñíî ðåçóëüòàòàì èõ èññëåäî-

âàíèé, èç ïîëóòîðà òûñÿ÷ ïîñëàíèé, íàïðàâëÿåìûõ ïîòåíöèàëüíûì àäðåñàòàì,

ïîñëåäíèå âîñïðèíèìàþò ëèøü îêîëî 76 ïîñëàíèé, ò. å. âñåãî ëèøü îêîëî 5% îò

÷èñëà òåõ, êîòîðûå ïîëó÷àòåëè ôèçè÷åñêè ìîãëè âèäåòü èëè ñëûøàòü.

Ìåõàíèçì ðåàëèçàöèè ýòîé «ðàäàðíîé çàâåñû» âî ìíîãîì îáúÿñíÿåòñÿ ðåçóëü-

òàòàìè èññëåäîâàíèÿ êàíàëà TGI-Russia, ïðîâåäåííîãî èññëåäîâàòåëüñêîé êîìïà-

íèåé COMCON â 2006 ã. Â ñîîòâåòñòâèè ñ íèìè ïîâåäåíèå òåëåçðèòåëåé âî âðåìÿ

òðàíñëÿöèè ðåêëàìíûõ áëîêîâ íà òåëåâèäåíèè õàðàêòåðèçîâàëîñü ñëåäóþùèì

îáðàçîì (òàáë. 2.1.).

Èòàê, ìîæíî ñäåëàòü âûâîä, ÷òî àóäèòîðèÿ êîíêðåòíîé ïåðåäà÷è âî âðåìÿ

ðåêëàìíîé ïàóçû ñíèæàåòñÿ â íåñêîëüêî ðàç.

Íàëè÷èå ôèëüòðîâ çíà÷èòåëüíî óìåíüøàåò âåðîÿòíîñòü òîãî, ÷òî ðåêëàìíîå

ïîñëàíèå äîñòèãíåò ñâîåãî àäðåñàòà. Â òî æå âðåìÿ åñòåñòâåííîå íåæåëàíèå àä-

ðåñàòà êîíòàêòèðîâàòü ñ ðåêëàìîé ñíèæàåòñÿ ñ ïîìîùüþ ðàçëè÷íûõ ïðèåìîâ,
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êîòîðûå îñâàèâàþòñÿ ðåêëàìîäàòåëÿìè. Ìîùíûå ôèëüòðû íà ïóòè ðåêëàìíûõ

ïîñëàíèé ïðåîäîëåâàþòñÿ, íàïðèìåð, ïîñðåäñòâîì îðèãèíàëüíîãî ïðåäñòàâëåíèÿ

ïîñëàíèÿ, èñïîëüçîâàíèÿ þìîðà, âíåäðåíèÿ â ïîñëàíèÿ âñåâîçìîæíûõ ïñèõîëî-

ãè÷åñêèõ òðþêîâ, èãðîâûõ ìîìåíòîâ è ò. ï.

Таблица 2.1. Исследование реакции телезрителей на трансляцию
рекламных блоков по телевидению [34]

Действия телезрителей
Респонденты по всей России

тыс. человек %

Переключаю на другой канал 26959 43,2

Отвлекаюсь на другие дела, но не переключаю
канал

18841 30,2

Продолжаю смотреть рекламу (иногда убавляя
или отключая звук)

7410 11,9

Выхожу из комнаты 3539 5,7

Другое 2286 3,7

Выключаю телевизор 1136 1,8

Âàæíîå ìåñòî â îñóùåñòâëåíèè êîììóíèêàöèè çàíèìàåò ôîðìèðîâàíèå åå îï-

òèìàëüíîãî êàíàëà. Ïðè÷åì ðîëü âûáîðà êàíàëîâ ðåêëàìíîé êîììóíèêàöèè íà-

ñòîëüêî âàæíà, ÷òî ýòèìè ïðîáëåìàìè çàíèìàåòñÿ öåëîå íàïðàâëåíèå ïðèêëàä-

íîé ðåêëàìíîé íàóêè — ìåäèàïëàíèðîâàíèå.

Êàíàë êîììóíèêàöèè (àíãë. — media) îáúåäèíÿåò âñåõ ó÷àñòíèêîâ ïðîöåññà

êîììóíèêàöèè è íîñèòåëåé èíôîðìàöèè ñ ìîìåíòà êîäèðîâàíèÿ ïîñûëàåìîãî

ñèãíàëà äî ìîìåíòà ïîëó÷åíèÿ åãî àäðåñàòîì. Õàðàêòåðèñòèêè êàíàëà äîëæíû

â ìàêñèìàëüíîé ñòåïåíè ñîîòâåòñòâîâàòü èäåå ïåðåäàâàåìîé èíôîðìàöèè è ñèì-

âîëàì, èñïîëüçîâàííûì äëÿ åå êîäèðîâàíèÿ. Ïîäðîáíåå ýòîò âîïðîñ ðàññìîòðåí

äàëåå â ýòîé êíèãå.

Âàæíåéøèì òðåáîâàíèåì ê ôîðìèðîâàíèþ ýôôåêòèâíîãî êàíàëà êîììóíèêà-

öèè ÿâëÿåòñÿ îáåñïå÷åíèå äîñòóïíîñòè ïîñëàíèÿ àäðåñàòó è ñîîòâåòñòâèå åãî õà-

ðàêòåðèñòèêàì èçáðàííîé öåëåâîé àóäèòîðèè.

Â íåêîòîðûõ ñëó÷àÿõ ðåêëàìíîå îáðàùåíèå âîñïðèíèìàåòñÿ ïîëó÷àòåëÿìè,

êîòîðûå íå ÿâëÿþòñÿ öåëåâîé àóäèòîðèåé, àäðåñàòàìè ýòîãî îáðàùåíèÿ, è êîòî-

ðûå íå ìîãóò ñïîñîáñòâîâàòü ðåøåíèþ ìàðêåòèíãîâûõ çàäà÷, ñòîÿùèõ ïåðåä ðåê-

ëàìíûì îáðàùåíèåì. Ýòà êàòåãîðèÿ ïîëó÷àòåëåé ñîñòàâëÿåò áåñïîëåçíóþ àóäè-

òîðèþ ðåêëàìíîé êîììóíèêàöèè. Èçáåæàòü åå íàëè÷èÿ â ðåêëàìå ïðàêòè÷åñêè

íåâîçìîæíî, õîòÿ â íåêîòîðûõ ñëó÷àÿõ åå óðîâåíü ìîæíî êàðäèíàëüíî ñíèçèòü.

Ýôôåêòèâíîñòü ðåêëàìíîé êîììóíèêàöèè â çíà÷èòåëüíîé ñòåïåíè çàâèñèò îò

òîãî, êòî ïðåäñòàâëÿåò êîììóíèêàòîðà, â ÷üè óñòà âêëàäûâàåòñÿ ðåêëàìíîå îáðà-

ùåíèå. Òàêîé ÷åëîâåê (èëè êàêîé-ëèáî äðóãîé ñóáúåêò) ìîæåò áûòü îïðåäåëåí

êàê ïîñðåäíèê (êîììóíèêàíò; àíãë. — communicant, spokesperson, moderator) â äàí-

íîé êîììóíèêàöèè.

Òàêèì ïîñðåäíèêîì ìîæåò áûòü êîíêðåòíàÿ ëè÷íîñòü, ñêàæåì, ïîïóëÿðíûé

àêòåð èëè àêòðèñà. Íàïðèìåð, ôóòáîëèñò Àíäðåé Øåâ÷åíêî ó÷àñòâóåò â ðåêëàìå
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ïðîäóêöèè Gillette è ïèâíîé êîìïàíèè Îáîëîíü. Îëèìïèéñêàÿ ÷åìïèîíêà ïî ïëà-

âàíèþ ßíà Êëî÷êîâà ðåêëàìèðóåò ìèíåðàëüíóþ âîäó Bon Aqua, òåííèñèñòêà Ìà-

ðèÿ Øàðàïîâà è ýñòðàäíàÿ ïåâèöà Æàííà Ôðèñêå — äåçîäîðàíò Lady Speed Stick,

ïåâåö Äèìà Áèëàí — óñëóãè îïåðàòîðà ñîòîâîé ñâÿçè «Áèëàéí» è äæèíñû Gloria

Jeans, ýêñ-ïðåçèäåíò ÑÑÑÐ Ìèõàèë Ãîðáà÷åâ — äîðîæíûå àêñåññóàðû ôèðìû

Louis Vuitton è äð. Ïðèåì èñïîëüçîâàíèÿ ïîïóëÿðíîé ëè÷íîñòè â êà÷åñòâå ïîñðåä-

íèêà ïîëó÷èë íàçâàíèå òåñòèìîíèóì.

Àëüòåðíàòèâîé èñïîëüçîâàíèÿ â ðåêëàìå çíàìåíèòîñòåé ìîæåò ñòàòü ñîáèðàòåëü-

íûé îáðàç «ïðîñòîãî ÷åëîâåêà» (íàïðèìåð, Ëåíÿ Ãîëóáêîâ â ðåêëàìå ÌÌÌ, òåòÿ

Àñÿ â ðåêëàìå Àñå, Ãåííàäèé Îáû÷íûé èç ðåêëàìû Actimel èëè Ìîáèëû÷, ìóæ÷è-

íà ñðåäíèõ ëåò â ðåêëàìå îäíîèìåííîãî óêðàèíñêîãî îïåðàòîðà ñîòîâîé ñâÿçè).

Èíîãäà â ðîëè êîììóíèêàíòîâ ìîãóò âûñòóïàòü ðàçëè÷íûå ôàíòàñòè÷åñêèå

è ñêàçî÷íûå ñóùåñòâà. Â êà÷åñòâå ïðèìåðà ìîæíî ïðèâåñòè êðîëèêà Êâèêè èç ðåê-

ëàìû êàêàî-íàïèòêà Nesquik, êëîóíà Ðîíàëüäà ÌàêÄîíàëäà è Øðåêà â ðåêëàìå

McDonald’s, êîâáîÿ Ìàëüáîðî â ðåêëàìå ñèãàðåò Marlboro, àêòåðîâ â «îáðàçå»

ñìåøíûõ áåëîê â ðåêëàìå øîêîëàäíûõ áàòîí÷èêîâ Nuts è äð.

Ñðåäè êà÷åñòâ, êîòîðûìè äîëæåí îáëàäàòü ïîñðåäíèê, ÿâëÿþùèéñÿ ïåðñîíè-

ôèöèðîâàííûì ïðåäñòàâèòåëåì îòïðàâèòåëÿ è «îçâó÷èâàþùèé» òåêñò îáðàùåíèÿ,

îñíîâíûìè ÿâëÿþòñÿ äîáðîñîâåñòíîñòü, ïðèâëåêàòåëüíîñòü è ïðîôåññèîíàëèçì.

Äîáðîñîâåñòíîñòü îïðåäåëÿåòñÿ òåì, íàñêîëüêî îáúåêòèâíûì è ÷åñòíûì ñ÷è-

òàåò àóäèòîðèÿ èñòî÷íèê èíôîðìàöèè.

Ðåêëàìîäàòåëè âíèìàòåëüíî ñëåäÿò, ÷òîáû èõ ïîñòîÿííûå êîììóíèêàíòû âîñ-

ïðèíèìàëèñü öåëåâîé àóäèòîðèåé êàê ÷åñòíûå è ïîðÿäî÷íûå ëþäè. Ïðè ìàëåé-

øèõ ïðîáëåìàõ èëè ñîìíåíèÿõ â ýòîì ïëàíå «ëèöà êîìïàíèé», êàê ïðàâèëî, óñòó-

ïàþò ìåñòî äðóãèì. Â êà÷åñòâå ïðèìåðîâ ìîæíî ïðèâåñòè îòêàç êîìïàíèè Pepsi

îò ó÷àñòèÿ â åå ðåêëàìå Ìàéêëà Äæåêñîíà, Ìàéêà Òàéñîíà è Áðèòíè Ñïèðñ ïîñëå

òîãî, êàê èõ ðåïóòàöèÿ ïîøàòíóëàñü.

Ïðèâëåêàòåëüíîñòü îïðåäåëÿåòñÿ áëàãîïðèÿòíûì âïå÷àòëåíèåì (â òîì ÷èñëå

è ýñòåòè÷åñêèì), ïðîèçâîäèìûì èñòî÷íèêîì îáðàùåíèÿ íà öåëåâóþ àóäèòîðèþ.

Åñòåñòâåííî, êîììóíèêàíò äîëæåí èìåòü ïðèÿòíóþ íàðóæíîñòü, à åãî èçâåñò-

íîñòü äîëæíà èìåòü ÷åòêî âûðàæåííóþ ïîçèòèâíóþ îêðàñêó. Îäíàêî â òåõ ñëó-

÷àÿõ, êîãäà ðàçðàáîò÷èêîâ ðåêëàìû ïîäâîäèò ÷óâñòâî ìåðû, èçëèøíÿÿ ïðèâëå-

êàòåëüíîñòü ìîæåò ñòàòü ïðè÷èíîé ñíèæåíèÿ ýôôåêòèâíîñòè ðåêëàìíîãî îáðà-

ùåíèÿ. Èñïîëüçîâàíèå â ïîñëàíèè îáðàçà ïîïóëÿðíîãî àêòåðà, ñïîðòñìåíà èëè

ýñòðàäíîãî ïåâöà ìîæåò îòâëå÷ü âíèìàíèå àäðåñàòà îò ñàìîãî ðåêëàìèðóåìîãî

òîâàðà. Îäèí èç èçâåñòíûõ ñïåöèàëèñòîâ òåîðèè è ïðàêòèêè ðåêëàìû Ðîññåð

Ðèâç íàçâàë ýòîò ôåíîìåí «îáðàç-âàìïèð» [35].

Ïðîôåññèîíàëèçì îïðåäåëÿåòñÿ òåì, íàñêîëüêî âîñïðèíèìàåòñÿ ñî ñòîðîíû

ñòåïåíü êîìïåòåíòíîñòè êîììóíèêàòîðà â ïðîöåññå ïîäêðåïëåíèÿ ñäåëàííûõ

èì óòâåðæäåíèé. Îñîáåííî âàæíî ýòî â êà÷åñòâå èñòî÷íèêà èíôîðìàöèè â îá-

ëàñòÿõ ÷åëîâå÷åñêîé äåÿòåëüíîñòè, òðåáóþùèõ ñïåöèàëüíûõ, âûñîêîãî óðîâíÿ

çíàíèé.

Êàê ïîêàçàëè èññëåäîâàíèÿ àìåðèêàíñêèõ ñïåöèàëèñòîâ, äîñòàòî÷íî ýôôåê-

òèâíûì â ðåêëàìå ìåäèêàìåíòîâ ÿâëÿåòñÿ íå òîëüêî âûñòóïëåíèå â ðåêëàìíîì

îáðàùåíèè ïîñðåäíèêà-âðà÷à, íî äàæå àêòåðîâ, èãðàâøèõ ðîëè âðà÷åé â òåëåñå-

ðèàëàõ. Ó÷èòûâàÿ ýòîò ôàêò, æåëàÿ îãðàäèòü ïîêóïàòåëåé îò ìàíèïóëÿöèé, óêðà-
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èíñêîå (òàê æå, êàê è ðîññèéñêîå) çàêîíîäàòåëüñòâî îãðàíè÷èâàåò ïîÿâëåíèå íà

ýêðàíå «ëþäåé â áåëûõ õàëàòàõ». Íàïðèìåð, â çàêîíå Óêðàèíû «Î ðåêëàìå» ÷åò-

êî ãîâîðèòñÿ: «Â ðåêëàìå ëåêàðñòâåííûõ ñðåäñòâ, ìåäèöèíñêîé òåõíèêè, ìåòîäîâ

ïðîôèëàêòèêè, äèàãíîñòèêè, ëå÷åíèÿ è ðåàáèëèòàöèè çàïðåùàåòñÿ ó÷àñòèå âðà-

÷åé è äðóãèõ ïðîôåññèîíàëüíûõ ìåäèöèíñêèõ ðàáîòíèêîâ, à òàêæå ëèö, âíåøíèé

âèä êîòîðûõ èìèòèðóåò âíåøíèé âèä âðà÷åé» [36].

Ïîëó÷àòåëÿìè (àäðåñàòàìè, àíãë. — receiver) â ðåêëàìíîé êîììóíèêàöèè ÿâ-

ëÿþòñÿ òå ëþäè, òà öåëåâàÿ àóäèòîðèÿ (target audience), êîòîðûì èçíà÷àëüíî áû-

ëà ïðåäíàçíà÷åíà ðåêëàìà. Êàê ïðàâèëî, ïîíÿòèå öåëåâîé àóäèòîðèè ðåêëàìû

ñîâïàäàåò ñ ïîíÿòèåì «öåëåâîé ðûíîê ôèðìû-êîììóíèêàòîðà». Îäíàêî â íåêîòî-

ðûõ ñëó÷àÿõ öåëåâîé àóäèòîðèåé ìîæåò áûòü èçáðàíà òàê íàçûâàåìàÿ ðåôåðåíò-

íàÿ ãðóïïà, ò. å. ëþäè, êîòîðûå ïðèíèìàþò ó÷àñòèå â ôîðìèðîâàíèè ðåøåíèÿ

î ïîêóïêå èëè íåïîñðåäñòâåííî âëèÿþò íà íåãî.

Â ðîëè ðåôåðåíòíîé ãðóïïû ÷àùå äðóãèõ âûñòóïàþò äåòè. Äàæå íå èìåÿ ëè÷-

íûõ çàðàáîòàííûõ ñðåäñòâ, îíè îêàçûâàþò îãðîìíîå âëèÿíèå íà ïîêóïàòåëüñêèé

âûáîð ðîäèòåëåé. Íåóäèâèòåëüíî, ÷òî â íåêîòîðûõ ñëó÷àÿõ ðåêëàìíîå âîçäåéñò-

âèå îêàçûâàåòñÿ èìåííî íà äåòåé.

Êðîìå òîãî, òåíäåíöèåé ïîñëåäíèõ ëåò ÿâëÿåòñÿ ðåçêèé ðîñò êîëè÷åñòâà «êàð-

ìàííûõ äåíåã» ó äåòåé, ÷òî äåëàåò èõ ïåðñïåêòèâíûìè è ñ òî÷êè çðåíèÿ ñàìîñòîÿ-

òåëüíîãî ðûíêà. Ïî äàííûì àìåðèêàíñêîé èññëåäîâàòåëüñêîé ñëóæáû Charles

Schwab & Co, â 1997 ã. äåòè â âîçðàñòå äî 12 ëåò òðàòèëè áîëåå $24 ìëðä ñâîèõ

ñîáñòâåííûõ äåíåã, â òî âðåìÿ êàê ïîä èõ ïðÿìûì âëèÿíèåì èõ ñåìüÿìè äîïîëíè-

òåëüíî ðàñõîäîâàëîñü $188 ìëðä. Â 2002 ã. êîëè÷åñòâî ëè÷íûõ äåíåã äåòåé è ïîä-

ðîñòêîâ, ïîòðà÷åííûõ íà ïîêóïêè, äîñòèãëî óæå $170 ìëðä. Ê ñîæàëåíèþ, â èñ-

òî÷íèêå íå óêàçûâàåòñÿ îáúåì «ãåíåðèðîâàííûõ» äåòüìè ïîêóïîê. Íî åñëè òðåíä

ñîõðàíèëñÿ, òî ðå÷ü ìîãëà áû èäòè î òðèëëèîííîé ñóììå. Êàê ëîãè÷íûé ðåçóëü-

òàò ýòîãî — â 2000-å ãã. òîëüêî â ÑØÀ íà ðåêëàìó äëÿ äåòåé åæåãîäíî ðàñõîäó-

åòñÿ ñâûøå $12 ìëðä. Ïðè÷åì öåëåâîé àóäèòîðèåé ñ÷èòàþòñÿ äåòè, íà÷èíàÿ ñ

òðåõ ëåò [37]. Èíîãäà â êà÷åñòâå ðåôåðåíòíûõ ãðóïï ðàññìàòðèâàþòñÿ äðóãèå êà-

òåãîðèè, íàïðèìåð ðîäèòåëè. Òàê, ïî ðåçóëüòàòàì èññëåäîâàíèé, èìåííî îíè â

çíà÷èòåëüíîé ñòåïåíè îïðåäåëÿþò âûáîð ó÷åáíûõ çàâåäåíèé äëÿ ïîëó÷åíèÿ èõ

äåòüìè âûñøåãî îáðàçîâàíèÿ.

Èíîãäà ðîëü «ðåôåðåíòîâ» ñâÿçàíà ñ èõ ïðîôåññèîíàëüíîé äåÿòåëüíîñòüþ. Òàê,

ðåêëàìà ôàðìàöåâòè÷åñêèõ ñðåäñòâ ÷àñòî íàöåëåíà íà âðà÷åé, à ñòðîèòåëüíûõ ìà-

òåðèàëîâ äëÿ âíóòðåííåé îòäåëêè êâàðòèð — íà àðõèòåêòîðîâ è äèçàéíåðîâ.

Ñèñòåìà äåêîäèðîâàíèÿ îáåñïå÷èâàåò «ðàñøèôðîâêó» ïîñëàíèÿ êîììóíèêà-

òîðà ïîëó÷àòåëåì. Îíà ïîëíîñòüþ îïðåäåëÿåòñÿ èíäèâèäóàëüíûìè è ñîöèàëüíû-

ìè õàðàêòåðèñòèêàìè àäðåñàòà (ïðèíàäëåæíîñòü ê îïðåäåëåííîé êóëüòóðå, çíà-

íèå «êîäîâ», óðîâåíü èíòåëëåêòà, â òîì ÷èñëå íàëè÷èå ÷óâñòâà þìîðà).

Îòâåòíàÿ ðåàêöèÿ (àíãë. — reaction) ïðåäñòàâëÿåò ñîáîé íàáîð îòêëèêîâ ïîëó-

÷àòåëåé, êîòîðûå âîçíèêàþò â ðåçóëüòàòå êîíòàêòà ñ îáðàùåíèåì. Åñòåñòâåííî,

÷òî êîììóíèêàòîð â èäåàëå îæèäàåò îò ïîëó÷àòåëÿ ðåêëàìíîãî ïîñëàíèÿ ïîêóï-

êè ðåêëàìèðóåìîãî òîâàðà.

Îáðàòíàÿ ñâÿçü (àíãë. — feedback) ïðåäñòàâëÿåò ñîáîé òó ÷àñòü îòâåòíîé ðåàê-

öèè, êîòîðóþ ïîëó÷àòåëü äîâîäèò äî ñâåäåíèÿ îòïðàâèòåëÿ. Â êà÷åñòâå ýëåìåíòîâ

îáðàòíîé ñâÿçè ìîãóò ðàññìàòðèâàòüñÿ: îáðàùåíèå ïîëó÷àòåëåé ê êîììóíèêàòî-
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ðó çà äîïîëíèòåëüíîé èíôîðìàöèåé, îïðîáîâàíèå ðåêëàìèðóåìîãî òîâàðà, åãî

óçíàâàíèå â ìàññå àíàëîãè÷íûõ ìàðîê, åãî çàïîìèíàåìîñòü è ò. ï.

Ðàçðàáîò÷èêàì ðåêëàìû íåîáõîäèìî ó÷èòûâàòü òî îáñòîÿòåëüñòâî, ÷òî â ïðî-

öåññå ðåêëàìíîé êîììóíèêàöèè ìîãóò âîçíèêàòü ðàçëè÷íîãî ðîäà ïîìåõè (øó-

ìû, àíãë. — noises). Ýòèì òåðìèíîì îáîçíà÷àþòñÿ íåçàïëàíèðîâàííûå èñêàæåíèÿ

ïðè âìåøàòåëüñòâå â ïðîöåññ êîììóíèêàöèè ôàêòîðîâ âíåøíåé ñðåäû. Áîëüøèí-

ñòâî èç ýòèõ ïîìåõ íå â ñîñòîÿíèè ïîëíîñòüþ çàáëîêèðîâàòü êîììóíèêàöèîííûé

ïðîöåññ. Â òî æå âðåìÿ îíè äåôîðìèðóþò ïðîöåññ âîñïðèÿòèÿ ðåêëàìíîãî ïîñëà-

íèÿ è ìîãóò ñòàòü ïðè÷èíîé ñíèæåíèÿ ýôôåêòèâíîñòè ðåêëàìíîé êîììóíèêà-

öèè. Âñå ýòî ÿâëÿåòñÿ äîñòàòî÷íûì îñíîâàíèåì äëÿ èõ èçó÷åíèÿ ñ öåëüþ ñíèæå-

íèÿ óðîâíÿ âëèÿíèÿ.

Â îáùåé ìàññå ïîìåõ âûäåëÿþòñÿ òðè áîëüøèå ãðóïïû: ôèçè÷åñêèå, ïñèõîëî-

ãè÷åñêèå è ñåìàíòè÷åñêèå.

Ôèçè÷åñêèìè ïîìåõàìè ìîæíî íàçâàòü íàñëàèâàíèå îäíîé èíôîðìàöèè íà

äðóãóþ, ïîâðåæäåíèå íîñèòåëåé ðåêëàìíîé êîììóíèêàöèè (ïîëîìêà ðåêëàìíîãî

ùèòà; îïå÷àòêè â ðåêëàìå â ïðåññå è ïå÷àòíîé ðåêëàìå, ïåðåáîè â ýëåêòðîñíàáæå-

íèè äëÿ ðåêëàìû ïî òåëåâèäåíèþ) è ò. ï.

Ïñèõîëîãè÷åñêèå ïîìåõè âîçíèêàþò êàê ðåçóëüòàò ðàçëè÷èÿ â âîñïðèÿòèè îêðó-

æàþùåé äåéñòâèòåëüíîñòè ëþäüìè, ïðèíèìàþùèìè ó÷àñòèå â ïðîöåññå êîììó-

íèêàöèé. Îäíè è òå æå ñèãíàëû ìîãóò âûçûâàòü ðàçëè÷íûå ýìîöèè ó ðàçíûõ ëþ-

äåé. Îíè ìîãóò çàòðàãèâàòü îïðåäåëåííûå ìîðàëüíûå öåííîñòè (íàïðèìåð, ðåëè-

ãèîçíûå, íàöèîíàëüíûå, ïîëèòè÷åñêèå è ò. ï.).

Îäíèì èç íàèáîëåå áîëåçíåííûõ äëÿ ëþäåé ÿâëÿåòñÿ äåìîíñòðàöèÿ íåóâàæå-

íèÿ ê èõ ðåëèãèîçíûì ÷óâñòâàì. Òàê, ïðåäñòàâèòåëè êàòîëè÷åñêîé öåðêâè ñî÷ëè

ïîñòûäíûì è íåäîïóñòèìûì òî, ÷òî â ðåêëàìå ýíåðãåòè÷åñêîãî íàïèòêà Red Bull

îáûãðûâàåòñÿ åâàíãåëüñêèé ñþæåò. Â ïîñëóæèâøåì ïðè÷èíîé íåãîäîâàíèÿ ðîëè-

êå ïðåäñòàâëåíà ñöåíà ïîêëîíåíèÿ âîëõâîâ. Ê íîâîðîæäåííîìó ìëàäåíöó Èèñóñó

è Äåâå Ìàðèè âìåñòî òðåõ ìóäðåöîâ ïðèõîäÿò ÷åòûðå. Òðîå ïðåïîäíîñÿò åìó çî-

ëîòî, ëàäàí è ñìèðíó, à ÷åòâåðòûé ïðèíîñèò áàíî÷êó Red Bull. Ïðåäñòàâèòåëè

öåðêâè íåáåçîñíîâàòåëüíî ñ÷èòàþò, ÷òî òàêîå èñêàæåíèå îáðàçà Ñâÿòîãî ñåìåéñò-

âà îñêîðáëÿåò ÷óâñòâà ðåëèãèîçíûõ ëþäåé [38]. Ïðèìåð ïîäîáíîé ïîìåõè ðàçìå-

ùåí íà ðèñ. 2.5.

Рис. 2.5. Иисус Христос в роли заказчика элементов фирменного стиля в рекламе

2.1. Реклама и теория коммуникаций 55


