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СЛОВО КАК ЯДРО ПОЛИКОДОВОЙ СТРУКТУРЫ РЕКЛАМНОГО ТЕКСТА (НА МАТЕРИАЛЕ АВТОМОБИЛЬНОЙ РЕКЛАМЫ)
В последнее время лингвисты много внимания уделяют поликодовости как одному из приемов карнавализации современной массовой коммуникации, чему посвящено немалое количество исследовательских работ.
Среди всего многообразия поликодовых образований именно в рекламных и PR текстах сам принцип гетерогенной организации, учитывающей особенности воздействия на психику человека магии сочетания звука, цвета, изображения, графики и слова, является наиболее адекватным для решения профессиональных задач и достижения коммуникативного эффекта. Благодаря слиянию и взаимодействию элементов разных семиотических систем реклама действительно затрагивает, волнует, запоминается и, соответственно, достигает своей цели. Можно утверждать, что именно поликодовость является матрицей формально-содержательной организации и одновременно условием успешного функционирования текстов современной рекламы.
Вместе с тем, как показывают наблюдения, главное место в поликодовой структуре текста, какими бы неязыковыми компонентами она ни была насыщена, занимает все-таки слово, без которого любые неязыковые средства остаются неясными, незавершенными, неоднозначными, что противоречит самой сути рекламы как деятельности.
Так, например, в автомобильной рекламе именно вербальный слоган, состоящий из двух-четырех слов, собирает в единое смысловое целое все невербальное пространство – цвет, графику, объем, конкретизируя содержание и смысловое назначение в каждом конкретном тексте, определяя каждый из элементов невербального плана в аспекте их коммуникативной стратегии. В целом у вербального плана в рекламном тексте следующие функции: 1) концентрированно выражает основную рекламную идею, 2) фокусирует основное рекламное содержание, 3) завершает процесс аргументации, выражающийся невербальными средствами лишь опосредованно, 4) завершает процесс диалога между текстом и адресатом, обеспечивая последнему точность и завершённость понимания всех использованных в тексте неязыковых единиц, 5) концентрирует в себе основную долю всей воздействующей силы рекламного сообщения.
