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· ВВЕДЕНИЕ

Изучение ценностных категорий общественного сознания входит в широкий спектр исследований в области языкознания, психологии, философии, культурологии, политологии и других гуманитарных наук. Ценностные феномены являются одним из объектов современных лингвистических и междисциплинарных исследований, поскольку они выявляются в широком культурном контексте и многообразии дискурсивных практик. Современное лингвофилософское понимание ценностных категорий представлено в работах А.Н. Баранова, который квалифицирует их «как семантические и одновременно когнитивные конструкты, определяющие поведение человека и его восприятие действительности, формирующие оценки происходящих событий и разделяющие наше окружение на друзей и врагов» [Баранов А.Н., 1990, с.166]. В работах лингвистов ценностная проблематика связывается с оценочным аспектом общения и его ролью в формировании идеализированной картины мира. Различные научные концепции, связанные с изучением ценностной семантики, представлены в работах Е.М. Вольф, Н.Д. Арутюновой, Ю.Д. Апресяна, Т.В. Булыгиной, А. Вежбицкой, В.Г. Гака, Т.М. Николаевой, Н.К. Рябцевой, А.Б. Пеньковского, Е.В. Падучевой, Ю.С. Степанова и других ученых. Особый интерес исследователей к ценностным аспектам миропонимания обусловлен характером дискурсивной парадигмы научного осмысления языка и деятельностным подходом к феномену вербальной коммуникации. Объектом исследования лингвистов становятся целостные дискурсы, выявляющие стереотипы мышления и поведения современного Субъекта. Реклама как относительно новое дискурсивное явление и специфический фрагмент современной массовой культуры и общественного сознания вовлекается в сферу лингвистических исследований. Ценностные аспекты различных типов рекламного дискурса затрагиваются в работах Р. Барта, Ж. Бодрийяра, А.Н. Баранова, П.Б. Паршина, Ю.К. Пироговой, Л.Н. Федотовой, В.В. Ученовой, В.И. Карасика, В.В. Красных, Е.И. Шейгал. Свой вклад в теорию рекламы внесли украинские исследователи В.В. Зирка, А.В. Олянич, Р.Г. Иванченко, Н.В. Костенко.

Исследование ценностных установок современного массового сознания осуществляется в различных планах. Концептуальный анализ отдельных фрагментов ценностной картины того или иного дискурса позволяет выявить механизмы восприятия, усвоения, интерпретации ценностных установок социального Субъекта. Органичная связь ценностных установок с воздействием на Адресата проявляется в характере коммуникативных стратегий и тактик, которые реализуют создатели рекламного текста. Прагматический план организации рекламного текста тем самым обнаруживает тесную связь с ценностным семантическим планом высказываний, воздействующая функция которых превалирует над информативной. 

Актуальность исследования ценностных аспектов рекламы обусловлена обращением к проблеме Субъекта – центральной теме современной лингвистики. Субъект коммуникации проявляет себя в первую очередь в системе ценностных ориентаций, структурирующих социальную картину мира. Выявление ценностной картины мира, продуцируемой современным рекламным дискурсом, позволяет представить обобщенный образ носителя культурно-языковых ценностей и коммуникативно-деятельностных установок Субъекта массового сознания. 

Связь работы с научными программами, планами, темами. Исследование выполнено в соответствии с общей научной проблемой исследований кафедры русского языка филологического факультета Харьковского национального университета им. В.Н. Каразина «Семантика, структура и функционирование единиц русского языка в контекстах разных типов».
Цель исследования состоит в выявлении общих закономерностей и специфических приемов организации аксиологического поля в дискурсе коммерческой и политической рекламы. Синкретичность общей концепции работы предполагает реализацию таких частных задач: 

1) установить общие закономерности семиотической, коммуникативной и прагматической организации рекламного дискурса;

2) выявить различия коммерческой и политической рекламы в их отношении к процедурам ценностного структурирования дискурсивного пространства;

3) определить меру соответствия ценностной картины мира российской рекламы общекультурной и национально-языковой картине мира; 

4) определить характер и прагматические функции оценок, включающих Объект рекламы в ценностную картину рекламного дискурса; 

5) охарактеризовать манипулятивные приемы рекламной коммуникации, связанные с формированием ценностных предпочтений Адресата. 

Объектом исследования является аксиологическое поле рекламного дискурса, предстающего в практике коммерческой и политической рекламы. 

Предметом исследования являются ценностные структуры, формируемые в современном российском рекламном дискурсе. 

Методологическая база исследования – аналитико-описательный метод и философская и филологическая интерпретация, которая затрагивает как глобальные, общетеоретические, так и частные, дискурсивно-текстовые проблемы современного гуманитарного знания. В данной работе будут использованы некоторые направления дискурсивного анализа, предполагающие «мягкий» интерпретативный подход к явлениям коммуникации. Такой подход предопределяет использование приемов концептуального анализа, включающего в себя дефинирование неявных смыслов, выявление валентных связей отдельных концептов, их образных рядов, учет отношений между различными концептами: статических (равнозначных или иерархических) и динамических (актантных и импликативных, причинно-следственных). Концептуальный анализ включает также этимологический, контекстуальный, паремиологический анализ тех или иных концептуальных сущностей. Лингвокультурологический подход к исследованию рекламных текстов, осуществленный в работе, предполагает соотнесение изучаемых явлений с национальной языковой картиной мира. Этот подход позволяет конкретизировать исследование культурных концептов в плане их ценностной составляющей. 

Анализ тех или иных фрагментов дискурса ориентирован на категории, представленные В.И. Карасиком в таком ряду: 1) конститутивные категории (относительная оформленность, тематическое, стилистическое, структурное единство, смысловая завершенность); 2) жанрово-стилистические категории (стилевая принадлежность, жанровый канон, клишированность; 3) содержательные (семантико-прагматические) категории, раскрывающие смысл текста (адресативность, образ автора, информативность, модальность, интерпретируемость (точность, экспликативность/импликативность), интертекстуальная ориентация; 4) формально-структурные категории, характеризующие способ организации текста (композиция, членимость, когезия) [Карасик В.И., с. 241–242].
Для описания лингвистического материала в работе используется терминологический аппарат современной дискурсивной парадигмы в наборе таких понятий: «дискурс», «концепт», «ценность», «стереотип», «картина мира», «оценка»; «ирреальность», «постмодернизм», «симулятивность», «интертекстуальность», «гипертекстуальность»; «мифологема», «идеологема»; «коммуникативные стратегии и тактики».

Научная новизна полученных результатов предопределяется сравнительным анализом ценностной организации различных типов рекламы, поскольку имеющиеся исследования ценностного аспекта рекламного дискурса либо имеют общий характер, либо рассматриваются как частность, не определяющая специфику того или иного дискурса. Новизна результатов работы определяется также соотнесением ценностных структур рекламного дискурса с системой ценностей русской культуры и русской языковой картины мира. 

Ценностная картина мира, будучи сложноорганизованным феноменом, становится объектом различных манипуляций, предполагающих управление деятельностью человека. Данная посылка приобретает особо важное значение в свете обострившейся политической активности и в России, и в Украине. Деятельностный подход к изучению явлений ценностной стереотипизации предполагает изучение определенных «сценариев», связанных с использованием ценностных установок. Выявление таких сценариев имеет большое практическое значение в различных областях культурной деятельности человека: в практической психологии, менеджменте, PR-технологиях и других специальностях, связанных с вопросами социального воздействия. Материалы работы могут быть использованы в курсе стилистики, в спецкурсах и научных семинарах по изучению средств речевого воздействия, дискурсивному анализу и межкультурной коммуникации для студентов филологических факультетов, а также в практической деятельности создателей и редакторов рекламного продукта.

Апробация работы и ее результатов состоялась в форме обсуждения на заседаниях кафедры русского языка филологического факультета ХНУ. Основные положения и выводы были представлены на международной конференции «Дискурс как объект филологической интерпретации» (Харьков, 2001), на международной конференции «Дискурс у комунікаційних системах» (Киев, 2004), на семинаре по нейро-лингвистическому программированию «Манипулятивные технологии в рекламе и PR-технологиях» (Нижний Новгород, 2003), на международной интернет-конференции «Наука и образование – без границ» (Днепропетровск, 2004). Содержание исследования отражено в шести публикациях.

Структура работы определяется основной целью и задачами исследования и включает введение, три главы, заключение, список использованной литературы (количество позиций – 240). Материал исследования составили более 700 текстов в формах рекламных предвыборных листовок, программ, плакатов, стенограмм теледебатов, текстов телевидеороликов, публикаций в СМИ. В работе в качестве иллюстративного материала использованы (полностью или фрагментами) 465 из них. Объем текста диссертации составляет 178 с.

· ВЫВОДЫ

Анализ коммерческой и политической рекламы позволяет выявить характерные свойства современного рекламного дискурса, объединенные общим типом коммуникации и имеющие непосредственное отношение к процессам ценностной стереотипизации. К числу таких свойств можно отнести следующие:

– Декларативный характер рекламного дискурса, однонаправленность, повторяемость, опосредованность, интенсивность, постоянность, общедоступность его информации обеспечивают быстрое усвоение и запоминание рекламной информации, а привыкание к ней способствует принятию ценностных установок на веру, что переводит их в разряд ценностных стереотипов. 

– Природа любого рекламного дискурса предопределяет формирование определенного виртуального пространства, в котором Объект рекламы наделяется позитивными свойствами, актуализирующими те или иные ценностные предпочтения потребителя рекламы.

– Оба типа рекламы в той или иной степени подтверждают соответствие рекламного дискурса тенденциям постмодернистского мироощущения и имеют все признаки постмодернистского текста, с рассогласованностью его внешней и внутренней формы, прерывистой структурой, «зачарованностью внешним», отсутствием информативности, симуляцией, иронией в отношении к реалиям мира, мифологизированностью, интертекстуальностью, серийностью коммуникативной организации выстраиваемой картины мира и т.п. Эта специфика позволяет современному рекламному дискурсу использовать прецедентные феномены, участвующие в создании ценностных стереотипов, символизировать и мифологизировать информацию, наделяя ее ценностным значением. 

– Дискурс коммерческой и политической рекламы демонстрирует децентрированную природу Субъекта. Отрыв от Субъекта означает отказ от интенциональности, «переживания», осознания категорий ценностного порядка и способствует их трансформации в устойчивые догматические, принимаемые на веру установки. Создаваемая таксономия Объектов позволяет вводить в рекламный дискурс любые ценностные стереотипы, значимые для массового Адресата и не связанные с конкретным Субъектом информации.

– Сложная структура отношений между участниками рекламной коммуникации позволяет осуществить переход от констатации и информирования о референциальной действительности к созданию искусственного позитивно-привлекательного виртуального пространства. Подобные процессы повышают возможность манипулировать сознанием человека, чем в конечном счете и занимается реклама. Анализ обоих типов рекламы позволяет сделать вывод о схожести манипулятивных приемов коммуникации: псевдоаргументации, лингвистической демагогии, формирования искусственных классов сравнения, умолчания, генерализации и абсолютизации информации.

– Для обоих видов рекламы характерны информативная ослабленность и преобладание эмоциональных, проекционных, оптимизирующих, механистических, суггестивных стратегий коммуникации и речевого воздействия.

– Современная реклама демонстрирует определенное сближение двух типов рекламного дискурса, проявляющееся таким образом: политическая реклама, будучи разновидностью институционального, статусно-ориентированного дискурса, своей эмоциональностью и аффективностью, искусственно создаваемой «доверительностью», «сниженным» в нормативном и стилистическом плане сокращенным кодом общения сближается с обиходным, личностно-ориентированным дискурсом, к которому тяготеет коммерческая реклама. 

– Как торговая, так и политическая реклама в своей основе актуализируют ценностные концепты Защиты и Безопасности, поддерживаемые представлением об инфантильности Адресата.

Наряду с этим сопоставление политической и коммерческой рекламы позволяет выявить принципиальные различия, определяющие бытование в них ценностных установок: 

– Коммерческая и политическая реклама различаются характером коммуникативного пространства. Учитывая временную дискретность политической рекламы, а также многоступенчатый характер выборного процесса, обусловленный спецификой политической структуры общества, можно говорить в некотором смысле о ее непрерывном характере, что предопределяет общность ее организации, целей, задач. В силу этого аксиологическое поле политической рекламы выявляется в широком контексте общеполитического дискурса. Кроме того, в реальном предвыборном тексте не всегда эксплицируются ценностные установки и осуществляются подмены различного рода, в том числе и вариативная интерпретация одних и тех же ценностных категорий в различных видах политического дискурса. Поэтому для осознания ценностных приоритетов необходимо обращение к широкому метатексту, которым для политической рекламы является социально-культурный контекст. В пространстве коммерческой рекламы обнаруживается тенденция к сокращенному коду общения, поскольку ценностные установки коммерческой рекламы практически не требуют аргументации, декларируются в монологической установке Адресанта. Стереотипы сознания в их соотнесенности с ценностями в рекламе этого типа выявляются на уровне фразы или рекламного слогана, который предлагает простой сценарий обретения тех или иных ценностей («Купи Товар, который обеспечит тебе Счастье»). В реальном политическом рекламном дискурсе такие соотношения не всегда очевидны (к примеру, России нужна сильная власть), вследствие чего возможность выявить ценностные основания стереотипа открывается только в условиях исследования более широкого текста, который формируют реальные факты, высказывания аналитиков, результаты социологических исследований, обсуждения и дискуссии, интернет-форумы. Коммерческая реклама представляет собой самодостаточное явление; если она и связана с другими дискурсами, то они восходят к стереотипам рекламной деятельности зарубежных рекламных институтов. В отличие от коммерческой, политическая реклама непосредственно связана с политическим дискурсом и, функционируя в широком поле общеполитического дискурса, является его органичной частью. 

– Если в дискурсе коммерческой рекламы предпосылкой формирования новых ценностных стереотипов является ценностное обоснование нового общества материального потребления, то основа ценностной картины мира политической рекламы – в социально-политических и идеологических изменениях общественного сознания, формируемого в наборе определенных мифологизированных или идеологизированных установок.

– Реклама политическая и торговая принципиально различны по целям, хотя и в том, и в другом случае предполагается деятельностный выбор Адресата. Если опосредованная цель рекламы – позиционирование Объекта, то характер Объекта предполагает различные «операции» с ценностными категориями, являющимися важнейшей частью «картины мира». В торговой рекламе ценностные категории являются неким фоном. Это позволяет создателям рекламы представить мир, включающий Объект, «своим», не «враждебным», что дает эффект нужной «подсветки». Ценности коммерческой рекламы образуют своеобразную парадигму, все составляющие которой находятся в параллельных равноправных отношениях друг с другом. Трудно оценить, что важнее: Любовь, Счастье, Гармония, Здоровье, Успех и т.п. В то же время для политической рекламы ценностные установки – это не фон, а цель. Задача политического дискурса – изменить мир, избрать Власть, которая может привести мир в соответствие с идеальной моделью (честной, справедливой, законной и т.п.). 

– Очевидно принципиальное несоответствие структуры двух рекламных миров. Ценностная система политического дискурса структурирована по принципам иерархии и субординации. В зависимости от приоритетов ценность каждого элемента устанавливается либо по отношению к претендующему на роль безусловной ценности элементу (в качестве которого предстают мифологемы Родины, Национальной Идеи, особого пути России), либо по отношению к месту, которое занимает каждый элемент системы. Можно говорить, что вершинной ценностью политического дискурса в контексте принципа субординации является Власть. В то же время ценностные установки коммерческой рекламы являются равнозначными элементами нон-иерархической системы (в одной и той же целевой группе для одного Адресата важным является Успех, а для другого – Здоровье). 

– Несмотря на схожесть целей коммерческой и политической рекламы (убедить Адресата в нужном Автору выборе), прагматические особенности рекламного дискурса по-разному определяют способ экспликации тех или иных ценностей. В политической рекламе актуализируются социальные, духовные, идеологические, этические ценности. «Выбери, и тебе гарантирована ценностная определенность твоего внутреннего мира (Справедливость, Свобода, Честность)» – в этой установке выбор определяется как гарантия ценностной полноты мира. В отличие от политического, коммерческий рекламный дискурс, базирующийся на идее «Купи и будешь счастлив», в конечном итоге создает стереотип поведения как стереотип жизни, основанный на материальных ценностях, связанных с имиджевыми, поведенческими или чувственными проявлениями участников рекламной коммуникации. Абсолютизация Вещи в коммерческом дискурсе предопределяет чувственность Субъекта и выбор ценностей, ориентированных на внешнее (Молодость, Красоту, внешние атрибуты Успеха). 

– Ценностная система коммерческой рекламы нестабильна, поскольку ценностные установки вступают в противоречие друг с другом («Будь собой/покупай то, что есть у других»; «делай, что хочешь/веди себя в соответствии с групповыми нормами»). Вместе с тем в политическом дискурсе философия личностного самоосуществления контрагирует с коллективной социальностью; личная Я-идентичность – с групповой; гедонизм и инфантилизм как мировоззрение – с мировоззрением, ориентированным на «дело» и «успех». В то время как ценности политической рекламы: сильная Власть, Родина – мифологизируются и никогда не исчезают из поля политического дискурса, идеи Русской миссии спорадически реанимируются в силу политической конъюнктуры.

– Рекламный дискурс демонстрирует различное отношение к нормативным представлениям о картине мира. Идеологические установки определяют неоднозначные оценки «хорошей жизни». Отсутствие нормы выявляет «размытый» характер ценностей, которые вводятся в сложных и запутанных сценариях и связаны с оценками, нередко противоположными у разных Авторов. Полемичность и неоднородность политического дискурса определяют полярную, противоположную ценностную характеристику символов прошлого, а также Свободы, Закона, Демократии, Справедливости в их отношении с Властью. Коммерческая реклама не допускает разночтений в оценке, равнозначные ценности коммерческой рекламы, ориентированные на «внешнее», не требуют сложной интерпретации и обеспечивают упрощенное восприятие. 

– Анализ политического дискурса показывает четкую ориентацию на духовные, идеологические, нравственные стереотипы предыдущих исторических периодов. Эти ценностные ориентиры служат в качестве канонов поведения. Коммерческая реклама легко находит позитивный образец в настоящем, заимствуя его из «чужого», «западного» дискурса. В этом состоит суть принципиальных различий двух видов рекламы в синхронной и диахронической ценностной ориентации.

– Различен характер ценностей, транслируемых различными видами дискурса: политический дискурс ориентирован на традиционные аксиологические нормативы, входящие в ценностную картину мира коммуникантов, а коммерческий формирует новую этику, трансформируя ценностно-этические нормативы массового сознания: «Хватай, а то убежит!», «Бери от жизни все». Все эти новые для российского Адресата установки в контексте современной действительности наполняются конкретным содержанием. Рекламные лозунги разрушают прототипный характер норм поведения, определяющих русскую языковую и общекультурную модель мира. Тем самым ценностные установки рекламы оказывают влияние на этническую специфику норм и групповые ценности. Политический рекламный дискурс актуализирует ценности, лежащие в зоне внутренней социально-этической оценки: Честность, Справедливость и др. На шкале оценочного отношения к Власти выявляется приоритет этической оценки, которая представляет Власть в сфере интерсубъектных отношений. Если в политическом рекламном дискурсе Субъекта отличает склонность перекладывать моральные обязательства с личности на конституируемые обществом организации, то Субъект торговой рекламы, в которой нет практически этических норм, вообще отказывается от устойчивых взаимных обязательств и обвинений. 

– Степень соотношения позитивной и негативной, рациональной и эмоциональной оценок в коммерческой и политической рекламе неодинакова. Предпосылками для успешного формирования любых ценностных установок являются особая образность и оценочность современного коммерческого дискурса (метафоризация, абсолютная оценка, междометная оценка и др.). Стилистика и оценочный план политической рекламы в сравнении с общеполитическим дискурсом и коммерческой рекламой характеризуются большей сдержанностью и зависят от конкретного жанра (предвыборных листовок, предвыборных программ, теледебатов и др.). Политическая реклама в большей степени, чем коммерческая, использует этическую и социальную оценку.

– При сравнении коммерческой и политической рекламы обнаруживаются принципиальные различия, выражающиеся в том, что коммерческая реклама изначально ориентирована на позитив, положительную информацию об Объекте-Товаре. Критический дискурс, прямо направленный на Товар-конкурент, встречается в коммерческой рекламе относительно редко. В политической рекламе эксплицирована критическая установка. Вместе с тем политическая реклама в оценочном плане неоднородна, в силу чего рекламный дискурс, подчиненный политическим целям, может быть условно разделен на комплиментарный (положительная оценка), имеющий отношение к рекламируемому политику, и критический, направленный против оппонента (отрицательная оценка). Именно поэтому политический рекламный дискурс определяют в такие жанры, как дебаты, дискуссии, «круглые столы» и др., которые не характерны для коммерческой рекламы. 

– Русская модель мира по-разному отражается в различных типах рекламного дискурса. Если в политической рекламе бинарные полюсы аксиологического поля обнаруживают асимметричное преобладание негативной оценки, что делает политическую картину мира устрашающей и негативной, то активизация «позитивного» в коммерческой рекламе создает положительно-привлекательный образ действительности.Эта тенденция связана в первую очередь с разными аксиологическими стратегиями: в торговой рекламе – с позитивной ориентацией («Купи – и мир будет лучше»), в политической рекламе – с негативной («Мир плох, но мы знаем, каким он должен быть. Выбери нас, и мы приведем мир в порядок»). 

– В любом типе рекламы адресность сообщений основана на учете ценностных предпочтений аудитории. Гендерная, возрастная, социальная концептосферы политической и коммерческой рекламы различаются, что оказывает влияние на выбор ценностных установок и формирование собирательного рекламного Образа. В коммерческой рекламе доминирует образ успешного человека, а в политической – сильного лидера.

– Изучение двух типов рекламного дискурса выявляет некоторую несогласованность в картинах мира политической и торговой рекламы: коммерческая реклама создает искусственную ценностную картину мира; картина мира, с которой имеет дело политическая реклама, в определенной мере уже структурирована, сопряжена с культурными и ценностными стереотипами. Эта особенность в конечном счете позволяет сделать вывод о том, что в политическом дискурсе используются ценностные стереотипы, берущие свои истоки в элитарном сознании, но утратившие свой «личностный» характер, а коммерческий дискурс в большей части заимствует «чужие» ценностные установки, которые претендуют на качество личных ценностных приоритетов. 
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