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МЕДИЙНО-РЕКЛАМНЫЙ ТЕКСТ КАК АРТЕФАКТ КУЛЬТУРЫ

В статье рассматриваются основные принципы организации медийно-рекламного текста (далее МРТ) как артефакта культуры. МРТ обладает всеми культурогенными свойствами, органично сочетая в конкретных целевых контекстах знаковые формы и выразительные средства и формируя особую – рекламную – культуру своей аудитории. 

В качестве сущностного признака МРТ как особого социально-манипулятивного знака отмечается его жесткая моделируемость. МРТ репрезентирует итог компрессии обширной информации (как маркетинговой, так и эстетической) до предельно лаконичной.

В основе МРТ практически всегда лежит языковое эксплицитное или имплицитное выражение категории императивности – языкового побуждения к совершению определенного действия, с чем соотносится суггестивный «регистр» медийно-рекламной коммуникации в целом. В качестве факторов преодоления контрсуггестии и нейтрализации влияния отрицательного отношения к источнику рекламной информации на восприятие содержания рекламы используется принцип перехода от прямых императивных форм к скрытым, часто имплицитным формам речевого воздействия и принцип повторяемости рекламы, позволяющий утверждаемой мысли проникнуть в глубины подсознания.

Важнейшей чертой МРТ в работе признается вторичное означивание используемых в рекламе культурных знаков (мифов, символов, произведений литературы, искусства, текстов истории, моды, фольклора, самой рекламы), которые превращаются как бы в модель модели. В результате формируется новая, идеально-виртуальная модель реальности, которая служит основным средством манипуляции сознанием потребителей. МРТ создает мир фантомов, воплощая любую идею, даже абстрактную или фальшивую, в определенную конкретную видимость, и тем самым участвует в размывании границ между реальностью и виртуальностью. 
В заключении делается вывод о том, что медийно-рекламные тексты, формально подчиняясь законам медийного пространства, в содержательном плане оказываются противопоставленными медиа-картине мира, поскольку моделируют образы позитивной, и даже идеальной, реальности. В этом смысле реклама, представляющая, как правило, светлые стороны жизни, выполняет функцию буфера, который смягчает, ослабляет напряженность порожденной массмедиа виртуальной реальности. 

