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ПОНЯТИЯ «ОБРАЗ», «СТЕРЕОТИП»
В РЕКЛАМНОМ ДИСКУРСЕ

Существует несколько типов классификаций стереотипов и вы-
полняемых ими функций. Стереотипы подразделяются на автосте-
реотипы и гетеростереотипы, индивидуальные и социальные. Соци-
альные стереотипы, в свою очередь, подразделяются на этнические,
тендерные, политические и др. [3].

По определению, данному в философском энциклопедическом
словаре, социальный стереотип представляет собой «схематичный,
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стандартизированный образ или представление о социальном объек-
те, обычно эмоционально окрашенный и обладающий высокой ус-
тойчивостью» [9, с. 653].

Этнокультурный стереотип представляет собой не только мен-
тальный образ, но и его языковую репрезентацию [6]. Появлению
этнокультурных стереотипов способствуют две тенденции психики
человека - конкретизация и упрощение. Процесс конкретизации
помогает человеку объяснить абстрактные понятия через доступные,
вполне реальные образы. При упрощении происходит выделение
одного или нескольких простых признаков в качестве базовых для
объяснения и раскрытия сложных явлений. Стереотип фиксирует
типичные для каждой нации черты, которые закрепляются как нечто
специфическое для данного народа и культуры [1, с. 208-210]. Эти
обобщенные стереотипные представления готовят к встрече с дру-
гой культурой, снижают культурный шок. Необходимо различать
гетеростереотип и автостереотип, который формируется при помо-
щи вербальных средств и служит отражением мира и культуры но-
сителя языка [8, с. 68,139].

Тендерные стереотипы,. транслируемые в СМИ, неразрывно
связаны с идеальными представлениям о женщинах и мужчинах, а
также с их взаимоотношениями в связи с той или иной выполняемой
социальной ролью. При этом роль обуславливается идеями предна-
значения женщины, доминирующими в определенный временной
отрезок в том или ином социуме.

Воздействие и манипулирование в рекламном дискурсе осно-
вано на тщательном изучении и знании стереотипов различных со-
циальных групп. Формирование необходимой для СМИ социальной
позиции конкретной группы потребителей в рекламном дискурсе
происходит за счет мимикрии адресантов рекламы под стереотипы
целевой аудитории. Воздействие при этом происходит следующими
тремя способами: редукционизмом, семантизацией, повторением.
Первый способ заключается в сведении существующих обществен-
ных проблем к простым и легко сформулированным для восприятия
утверждениям, второй - в тщательном отборе простых для воспри-
ятия слов, третий - в многократном повторении необходимых фраз,
характеризующих определенное явление, и способствует закрепле-
нию выгодных для СМИ стереотипов, содействующих изменению
социальной позиции, мнения адресата [5].

Ценности - неотъемлемая составляющая стереотипов. Реклам-
ный дискурс посредством языковых и речевых приемов создает на
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основании транслируемых ценностей определенные стереотипы,
образы.

Базовые ценности человека реализуются через осуществление
процесса отождествления индивида с существующим реально или в
воображении человеком, группой, общностью и путем усвоения со-
циальных ролей, поведенческих стандартов посредством прямого
воспроизведения или копирования. Процесс, приводящий к состоя-
нию социальной идентичности (отождествления) и включающий в
себя весь комплекс социальных и психологических механизмов, на-
зывается идентификацией [7, с. 70].

Процесс идентификации Л.Г. Ионин определяет как культур-
ную инсценировку, состоящую из двух этапов: внешнего и внутрен-
него. К внешним свидетельствам идентификации первого этапа
можно отнести процесс усвоения символики одежды, характерного
поведенческого кода. Немаловажным на этом этапе идентификации
является выработка соответствующей лингвистической компетен-
ции для освоения пространства. Ко второму этапу идентификации
можно отнести усвоение определенной теоретической базы, пред-
ставляющей собой определенную совокупность представлений о
человеке, мире, стиле жизни и способствующей выработке мораль-
но-эмоционального настроя с последующей трансформацией инди-
видуальной жизни [4, с. 287-284].

Процесс идентификации адресата с создаваемыми в рекламном
дискурсе образами происходит аналогично. На первом (внешнем)
этапе идентификация осуществляется путем соотнесения себя, пред-
ставления себя в образе, предлагаемом рекламой. Этот этап протека-
ет успешнее и быстрее при условии приобретения рекламируемых
продуктов и, следовательно, получения вещного (внешнего) совпа-
дения и подтверждения сопричастности с вещной (продукты, услу-
ги, язык) средой созданного в рекламе образа. Декодируя экспли-
цитную и имплицитную информацию, передаваемую вербальными
средствами, адресат усваивает также определенные лингвистические
компетенции, свойственные, по его мнению, группе или идеальному
образу, с которым он себя ассоциирует или которому стремится со-
ответствовать. Создаваемые в рекламе при помощи вербальных и
невербальных средств образы представляют собой идеальные пред-
ставления о женщине, ее стиле жизни, ценностях, предпочтениях и
др. Эмоциональный настрой рекламы, передается адресату, оказывая
влияние на желание соответствовать приглянувшемуся образу (при-
обретение товара для воплощения идеального образа). В дальней-
шем за внешними изменениями могут последовать и внутренние:
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смена ценностных ориентиров, мировоззрения, неразрывно связан-
ных и с внешним проявлением индивидуальной трансформации,
заключающейся в изменении стереотипов поведения, в том числе и
языкового, гендерных и социальных ролей женщины.

Идеальный образ - это образ-представление, который создают
целенаправленно и сознательно путем навязывания эмоциональных
и ассоциативных связей. Такой образ «включает в себя не только
естественные качества личности, но и специально созданные и свя-
занные как с внешним обликом, так и с внутренним содержанием,
психологическим типом, черты которого отвечают требованиям и
запросам времени» [2, с. 42]. Следовательно, образ женщины, созда-
ваемый в рекламных текстах, отражает культурно-обусловленные и
зависимые от определенного периода требования, которые предъяв-
ляет общество к женщине как члену социума. Основное предназна-
чение таких образов состоит в создании социально-психологической
установки, определяющей поведение потребителей рекламы.

Технология создания идеального образа женщины в рекламном
дискурсе включает комплексное использование визуальных, и вер-
бальных средств, выполняющее две функции •- представление това-
ра, раскрытие его качеств и формирование образа адресата (женщи-
ны), для которой данный товар предназначен.
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ОСОБЕННОСТИ СИНТАКСИСА ПОСТМОДЕРНИЗМА

(по роману «Парфюмер» П. Зюскинда)

По оценкам исследователей [1-5; 7], зарождение постмодерна
проходило в 60-70-е гг. XX века, оно логически вытекает из процес-
сов эпохи модерна как реакция на кризис её идей, а также на так
называемую смерть супероснований: Бога (Ницше), автора (Барт),
человека (гуманитарности).

Для постмодернизма характерен синкретизм - буквальное сра-
щение различных признаков, приемов, особенностей различных
стилей, представляющих новую авторскую форму, это сплав старо-
го, прежнего, уже бывшего в употреблении.

К другим особенностям постмодернистской литературы отно-
сятся:

- метаязыковая игра, игра в текст и с текстом, игра с читателем;
- интертекстуальность, опора на всю историю человеческой

культуры и ее переосмысление;
- дву- или многоуровневая организация текста;
- ориентация на множественность интерпретаций текста;
- явления авторской маски, «смерти автора»;
- принцип читательского сотворчества, создание нового типа

читателя;
- принципиальная асистематичность, незавершенность, откры-

тость конструкции;
- фрагментарность, коллаж, монтаж, использование готового

или расчлененного литературного текста;
- ризоматика (отсутствие связующего центра).
Постмодернизм был первым и последним направлением XX

века, которое открыто призналось в том, что текст не отображает


