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Глава 4. Семиотика рекламной коммуникации.
Актуальность диссертационного исследования объясняется тем, что рекламная коммуникация не сводится только к коммерческому информированию о товарах и услугах, а допускает множество подходов, прочтений и интерпретаций – от рассмотрения рекламы в общем виде как неотъемлемой части современной культуры до анализа конкретных рекламных сообщений. Одним из способов истолкования рекламы и механизмов ее воздействия является антропологии - наука о человеке, об индивидуальном и общественном сознании. От того, как мы понимаем человека, его внутренний мир, будут зависеть и практические рекомендации касательно способов построения рекламного сообщения для достижения им максимальной степени убедительности, и интерпретация рекламы как феномена культуры.
Объект исследования – антропологические основания рекламной деятельности.
Предмет исследования – методология комплексного философско-антропологического анализа.
Общая цель исследования заключается в анализе оснований рекламной деятельности с точки зрения философской антропологии.

Задачи:

· раскрыть антропологические предпосылки рекламной деятельности, взаимосвязи телесных практик и бытийности вещи;
· рассмотреть образ вещи в структуре повседневного опыта;
· исследовать этапы эволюции ценностного отношения к вещи в истории культуры;
· подвергнуть анализу символические пространства функционирования рекламы: реклама города, дома и виртуальное пространство современных средств массовой коммуникации;
· исследовать механизмы рекламного воздействия: риторики, эстетики, идеологии и мифологии рекламы;
· разобрать семиотику рекламной коммуникации для изучения процессов порождения смыслов в рекламе.

Новизна исследования: Впервые к рекламе применяется методология комплексного философско-антропологического анализа, с точки зрения которого реклама рассматривается как одна из важнейших форм коммуникативной деятельности человека на всем протяжении истории, а не только в современном обществе.
Антропологические предпосылки рекламной практики.
В данной главе автор подвергает исследованию антропологические корни и основания рекламы как формы презентации и позиционирования вещи, а также человека как ее творца.

Презентация и позиционирование в сфере рекламы осуществляются с определенной целью – заинтересовать, привлечь внимание адресата к рекламному объекту для того, чтобы побудить его совершить определенные действия, приносящие благо (прибыль, выгоду) рекламодателю. До появления рыночных отношений выгода исчислялась не количеством прибыли, а представляла собой натуральное благо, получение власти, престижа и т.п. Главным предметом такого рода «натуральных обменов» был не товар, а тело, подвергнутое «дизайнерской» обработке (татуировки, украшения и т.д.), и манеры поведения как динамическое заполнение телом пространства. Вещь, т.е. то, что сработано телом, рукой становится главным предметом рекламной коммуникации значительно позже. Такого рода переключение внимания с живого тела на сфабрикованный с помощь орудий и механизмов предмет привело к изменению всех сторон жизни новоевропейского человека, всех форм коммуникации (от массовой до межличностной). 
Эволюция ценностного отношения к вещи в истории культуры включает 3 стадии:

1. Семантизированное состояние вещи (отношение к вещи и ее статус в традиционных культурах доиндустриального типа). В архаических обществах вещь символизировала некую ценность, является носителем жизненных смыслов. При переходе к рационально-сциентическим моделям мира вещи становятся продуктом обмена, предметом купли-продажи и, следовательно, объектом рекламы.
2. Собственно вещественная стадия отношения к вещи (статус вещи в новоевропейской культуре). В Новое время вещь демонстрируется, но обретает интимную близость к человеку. В конце 18 – начале 19 веков с наступлением промышленного производства вещи становятся обезличенными. Увеличилось производительность труда, вследствие чего на рынок выбросилось большое количество товаров, сходных по качеству и выполняемым функциям. В результате рынок продавца, где спрос превышает предложение, постепенно сменяется рынком покупателя, желания которого производитель теперь должен изучать и предугадывать, а часто и вызывать. Эти задачи выполняет реклама, которая становится органической частью торговли.
3. Поствещественная или информационная стадия отношения к вещи. В контексте постмодерна  изменились как сами вещи, так и отношение к ним. Они изначально обречены на быстрое устаревание и последующую замену на нечто более новое и современное. Постоянную смену вещей в погоне за модой пропагандирует реклама.
Символическое пространство функционирования рекламы.

В данной главе автором рассматриваются базовые пространства бытования рекламы в современном обществе:

· Пространство города: Реклама рассматривается как голосовая и визуальная коммуникация в городской среде. Реклама – синтетическое, синестетическое искусство, родившееся на площади, со временем разошлась по разным социальным инстанциям (уличные стенды, экраны ТВ, наружная реклама, реклама в СМИ).

· Виртуальное пространство: Реклама рассматривается в системе электронных СМИ. Они создают кинематографическое, телевизионное, компьютерное пространства.

Язык рекламной коммуникации как дискурс власти.

В этой главе автор описывает механизмы рекламного воздействия. По ее мнению, эффективность современной рекламы во многом основывается на целенаправленном использовании инструментария риторики и мифологии.
Анализ процессов внушения в рекламе, формы и способы воздействия рекламы на аудиторию способствуют обращению к риторике. Основные риторические фигуры, применяемые в рекламных сообщениях:

· метафора – перенос значения с одного объекта на другой по принципу сходства;
· метонимия - перенос значения с одного объекта на другой по принципу смежности;
· аллитерация – повторение звуков и звукоподражание («Чистота – чисто Тайд») ;
· анафора – повторение слова в начале каждой словесной конструкции (Настоящий Боржоми – Настоящая Жизнь) ;
· эпифора - повторение слова в конце каждой словесной конструкции (Петр Первый – Всегда Первый).

Информация, оформленная в оболочку мифа, легко запоминается, приобретает чувственно-выразительную конкретность, эстетизирует жизненный мир человека.
Семиотика рекламной коммуникации.

Реклама выполняет множество разных функций – от маркетинговой до этической и эстетической, но главной функцией является коммуникационная. По словам автора, поскольку социальная коммуникация осуществляется с помощью знаков – вербальных и невербальных, рекламу можно считать семиотическим или знаковым образованием.

Семиотика – метод анализа новых форм искусства, связанных с технологиями массового репродуцирования: кино, телевидение, фотографии и т.д. Семиотика представляет собой продуктивный способ описания акта порождения смысла в видеожанрах, но она ограниченна текстом и оказывается малоэффективной стратегией в целом, т.к. не может объяснить экономику, производство и т.п. 

В заключение автор указывает на то, что роль рекламы в современном обществе двойственна, у нее есть свои плюсы и минусы, поэтому отношение к ней должно быть трезво-аналитическим и спокойным.
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