


В современной лингвистике одним из ключевых элементов является

экспансионизм. Большинство исследователей рассматривают экспансионизм

с точки зрения парагматических черт, так как в поле зрения лингвистики

включаются ранее не используемые объекты, имеющие различную природу

происхождения, сложность и объемы. Спектр, этих объектов  значителен,

начиная от квантов и заканчивая дискурсами. Особое внимание

исследователей направлено на изучение текста. Новыми перспективными

вопросами выступают вопросы, посвященные прагматике текста, его

функциональной нагрузки, а также стратегии использо вания в дискурсах

иных типов. По мнению И.А. Мальковской, понятие «коммуникация»

потеряло свое традиционное значение, так как заняло значительное место в

жизни человека и общества в целом. И как следствие необходим глубокий

анализ коммуникативной функции т екста в информационном и

манипуляционном контекстах 1

Одной из форм манипуляции сознанием является реклама. Реклама в

современном обществе играет огромную роль, так как является отражением

культуры потребления и сочетает в себе такие элементы как глобальные

тренды и особенности территориальной культуры. Основной задачей

рекламы является внушение людям целесообразности приобретения то го или

иного товара или услуги. Основной характеристикой современной экономики

является высокая конкуренция и как следствие труднее сделать рекламу

привлекательной для потребителей. В каждом регионе свои особенности

процесса создания рекламы, ее создатели должны учитывать установившиеся

в обществе практики и ценности. При создании необходимо учитывать, что

рекламный текст это не прямая последовательность вербальных знаков. Для

рекламного текста характерна целостность – объединение смысловых и

коммуникативных элементов. Также можно отметить, что рекламный текст –

1Мальковская И. А. Знак коммуникации. Дискурсивные матрицы [Текст] / И.А.
Мальковская. – Изд. 2-е, испр. – М.: КомКнига, 2005.
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это сложный семиотический объект, который состоит из знаковых единиц,

основной задачей которых является продвижение товара или услуги на

рынке. Представленные положения, позволяющие объединить в еди ную

систему различные элементы – особенности культуры, семиотику и рекламу,

указывают на актуальность исследования «Сказочные образы в

креолизованных текстах (на примере русской и немецкой рекламы) ».

Основной целью исследования является изучение особенност ей

использования отдельных сказочных образов на базе исследования

креолизованных текстов рекламы в России и Германии.

Для достижения поставленной цели определения основные задачи

исследования:

1. Определить теоретические основы построения креолизованных

текстов.

2. Рассмотреть рекламу как креолизованный текст.

3. Изучить особенности использования сказочных образов как

прецедентных феноменов в рекламе.

4. Провести сопоставительный анализ использования сказочных

персонажей в российской и немецкой рекламе.

Методологической основой  исследования являются общенаучные и

частные методы, а именно анализ, синтез и абстрагирование. Также в

исследовании используются такие методы, как: сравнительный , системный и

сопоставительный.

1. Сравнительный метод – сопоставление российской и германской

рекламы через призму креолизованных текстов.

2. Системный метод заключается в изучении рекламных материалов

печатного характера.

3. Сопоставительный метод – описание и сравнение практики

использования сказочных персонажей в России и Германии.
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Объектом исследования  является российская и немецкая реклама.

Предметом исследования  являются сказочные образы в креолизованных

текстах, в частности, в рекламе.

Теоретическую базу  исследования составили идеи и концепц ии,

представленные в трудах следующих ученых:

- о роли рекламы в современном обществе, его влиянии на человека

(Авдеева Н.Н., Фоминых Н.А. , Арене У.Ф., Блюм М.А., Молоткова Н.В. ,

Бычкова Т.А., Высоцкая И.В., Геращенко Л.Л., Гермогенова Л.Ю., Мудров

А.Н., Назайкин А.Н., Семикина К.А., Чигаев Д.П.);

- об особенностях построения креолизованных текстов, их роли в

современной лингвистике (Анисимова Е.Е., Белянин В.П., Бернацкая А.А.,

Богданов В.В., Дюжева М.Б., Караулов Ю.Н., Окунева И.А., Латун В.В. );

- о системе прецедентных феноменов в современной лингвистике

(Бычкова Т.А., Высоцкая И.В., Караулов Ю.Н., Красных В.В., Нахимова

А.А.,Таюпова О.И., Терентьева А.).

Новизна исследования«Сказочные образы в креолизованных текстах

(на примере русской и немецкой реклам ы)» заключается в том, что ранее в

ни в российской, ни в немецкой науке не проводился анализ рекламы как

креолизованного текста, где ключевым элементом выступают сказочные

персонажи.

Степень разработанности проблемы позволяет выделить

неизученные аспекты креолизованных текстов, такие как роль п рецедентных

феноменов в рекламе, особенности использования

креолизованныхрекламных текстов,  влияние рекламы на восприятие

человека.

Теоретическая значимость  исследования заключается в следующем:

- изучены современные подходы к изучению текста ;

- описаны теоретические предпосылки исследования рекламы ;

- обобщена практика использования сказочных персонажей в

российской и немецкой рекламе.
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Практическая значимость  исследования заключается в том,  что

подробный анализ креолизованных текстов позволяет предугадать

тенденции развития немецкой и российской медиалингвистики. Рекламный

креолизованный текст, включающий сказочные образы, может быть

использован в качестве дидактического материала в рамках изучения

иностранных языков.

Исследование «Сказочные образы в креолизованных текстах (на

примере русской и немецкой рекламы)» состоит из введения, двух глав,

заключения, библиографии и приложения.

В результате проведённого исследования необходимо вынести н а

защиту ряд основных положений:

1. Креолизованным текстом необходимо считать текст, в котором

объединены вербальные и невербальные, изобразительные средства передачи

информации. Взаимодействие вербальных и иконических текстов позволяют

семиотическому тексту быть целостным и связным. Такое взаимодействие

усиливает коммуникативный эффект, потому что в нем сочетаются

различные по своему типу сообщения.

2. Рекламный текст является социально значимым текстом, имеющим

эстетическое значение. Рекламный текст харак теризуется целостностью и

связью между всеми элементами, имеет формально -содержательное

единство. Рекламный текст является семиотически неоднородным текстом,

который включает в себя информацию вербального и визуального характера.

Это позволяет описывать рекламный текст как креолизованный.

3. Использование «сказочных» элементов производит сильное

впечатление на потребителей как в России,так и в Германии. Самая

«убедительная реклама» использует широко известные сказочные

«сюжетные ходы» (целиком или фрагмент ами). Наиболее «ходовые»

варианты - это известные сказки. Сказка и реклама выступают в этом случае

как две веточки одного первоначального «родового дерева» сюжета.
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4. Особенно часто используются прецедентные имена сказочных

персонажей в туристической рекла ме.

5. В немецкой и российской рекламе используются образы таких

сказочных героев, как Золушка, Белоснежка, Красная шапочка, Царевна -

лягушка. В немецкой рекламе встречаются Астерикс и Обеликс, Рапунцель,

гномы. В российской рекламе эксплуатируются образы Бабы Яги, Василисы

Прекрасной, Ивана – царевича.

В конце ХХ века произошел так называемый коммуникативно -

прагматический «поворот» 2, который оказал существенное влияние на

методологию изучения текстов в целом. Дальнейшее развитие

коммуникативно-прагматического подхода в исследовании текстов

художественной и нехудожественной направленности позволило изменить

приоритеты в парадигме науч ных изысканий и переход от системно -

ориентированной лингвистики к прагматически ориентированному

языкознанию.

В результате изменения основных направлений в лингвистических

исследованиях произошел переход к детальному анализу прагматики

языкознания и как результат новые подходы к изучению дискурса. В рамках

прагматического перехода первостепенную роль стали играть вопросы

употребления языка и условия, в которых протекает коммуникативная

деятельность, т.е. экстралингвистические факторы.

Текст является уникальным и , в зависимости от конкретной

коммуникативно-прагматической функции , обладает особенными

характеристиками. В связи с этим целью типологии текстов является

исследование и последующая рубрикация прозаических текстов с учетом

различных критериев. Это могут быть как языковые, так и неязыковые

параметры. Их выбор зависит не только от целей и задач, поставленных

исследователями при составлении соответствующих типологий, но и от

исходных теоретических позиций лингвистов.

2Таюпова О.И. Типология текста: учебное пособие. Уфа: РИО БашГУ, 2002. С.775
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В общей теории языка сформировались несколько подходов к изучению

вариативности, так как она является неотъемлемой частью всей языковой

системы, включая ее функционирование. Этим объясняется выделение

различных типов вариативности:

- исторического;

- территориального;

- национального (национальные варианты);

- стилистического;

- социального.

Естественный язык в современной коммуникативной среде

используется как универсальное средство общения. Средством общения

могут выступать знаки иного содержания. Такими знаками являют ся

таблицы, схемы, фото и видеоматериалы, комиксы, ноты и музыкальные

произведения. Успешная реализация коммуникативных функций вербальных

знаков возможно при тесном взаимодействии со знаками иного содержания,

такое взаимодействие усиливает влияние на реци пиента. Основной

проблемой, с которой сталкиваются современные исследователи

лингвистики, заключается в определении терминологического обозначения

двух компонентов – вербального и изобразительного.

Наиболее полное определение понятию «текст» дано в семиоти ке, так

как текст является одним из основных терминов науки. Рассматривая

этимологическое значение понятия «текст» , можно установить, что это

устойчивая совокупность любых знаков, построенных определенным

образом. Текст обладает формальной связностью и сод ержательной

целостностью.

Современная лингвистика характ еризуется стремлением к

разностороннему анализу вопросов коммуникации посредством изучения

различных знаковых систем как языковых, так и неязыковых средств

общения. В настоящее время отдельными парали нгвистически активными

текстами являются креолизованные тексты.
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Согласно мнению Анисимовой Е.Е., креолизацией является

объединение различных средств семиотических систем, которые отвечают

условию текстуальности. К таким средствам необходимо отнести

изобразительные компоненты, которые оказывают значительное влияние на

интерпретацию текстов. Е.Е. Анисимова считает, что технические средства

оформления текста, которые могут повлиять на его смысл, являются

креолизованными компонентами. К таким техническим средст вам были

отнесены средства орфографии, шрифт, цвет, пунктуации, фон текста

(цветной или иллюстрированный), пунктуации и словообразования,

иконические печатные символы, графическое оформление вербального

текста (в столбик, в виде фигуры и т. п.) 3.

В настоящее время наряду с вербальными знаками все чаще

используются иконические знаки. Яркими примерами использования таких

знаков является реклама, наглядная агитация, телевизионные тексты и т.п.

Понятие креолизованные тексты имеет широкое значение и может

состоять не только из изображения, но и «слуховых», «обонятель ных» и

другие знаков. В данных случаях текст и изображение воспринимаются

зрительно, а на слух действуют не только передачи по радио или

телевидению, но и специальные слуховые эффекты. Ярким примером такого

рода рекламы, которая в последующем использовалас ь многими

пиарщиками, является реклама вина в 70 -е годы 20 века во Франции – на

рекламном щите была изображена бутылка вина и бокал, а из динамика

воспроизводился звук хлопка пробки, извлекаемой из бутылки, и звук

наливаемого в бокал вина.

Креолизованными текстами следует называть только те тексты, где

доминантное поле образуют рисунки с помощью паралингвистических

средств. Основными универсальными функциями изображения, которое

3Анисимова Е.Е. Лингвистика текста и межкультурная коммуникация (на материале
креолизованных текстов). Учеб. пособие для студ.фак. иностр. яз. вузов. - М.:
Издательский центр «Академия», 2003. С. 98.
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служит средством визуальной коммуникации, являются информативная,

аттрактивная, эстетическая и экспрессивная функции.

Паралингвистические, либо невербальные, компоненты играют важную

роль в понимании письменного текста. Данные компоненты обладают

образностью и выразительными возможностями и являются

парадигматической составляющей сам ого текста.

Паралингвистические компоненты включают в себя графическую

сегментацию текста, его расположение на бумаге, особенности шрифта,

необычное написание, нестандартная пунктуация и т. д.

В зависимости от роли в тексте паралингвистические компоненты

подразделяются на пассивные и активные. Необходимо отметить, что

пассивные средства охватывают только план выражения текста и не влияют

на план содержания. Активные же затрагивают как план выражения, так и

план содержания, внося дополнительные семантические  и экспрессивные

оттенки.

Между вербальной и невербальной частями устанавливаются разные

виды корреляции, в современной лингвистике существует несколько

подходов к их описанию и классификации.

В ряде работ можно встретить, предложенную Л. Барденом систему

корреляции, которая состоит из 4 типов. Корреляция зависит от характера

передаваемой информации – денотативной и коннотативной.

1. Изображение Д + Слово Д: оба компонента выражают денотативную

информацию, но изображение, как правило, доминирует над словом.  Этот

тип корреляции свойственен информационному сообщению.

2. Изображение Д + Слово К: изображение выражает денотативную

информацию, вербальный компонент – коннотативную; изображение

доминирует над словом. Этот тип корреляции присущ иллюстративному

сообщению.

3. Изображение К + Слово Д: изображение выражает коннотативную

информацию, слово – денотативную; в данном случае ведущая роль
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принадлежит слову. Этот тип корреляции характерен для комментирующего

сообщения.

4. Изображение К + Слово К: оба компонента в ыражают

коннотативную информацию и, как правило, равноправны по отношении

друг другу4.

Креолизованные тексты могут быть текстами с частичной

креолизацией и текстами с полной креолизацией. В первом случае

вербальные и иконические компоненты вступают в автосемантические

отношения, когда вербальная часть обладает относительной автономностью,

а изобразительные элементы текста становятся факультативными. В текстах

с полнойкреолизацией происходит слияние вербальных и иконических

компонентов – вербальный текст полностью зависит от изобразительного

ряда, а изображение выступает обязательным элементов  текста.

Таким образом, креолизованный текст можно рассматривать как

сложное семиотическое образование, построенное с одной стороны, знаковой

системой естественного человеческого языка, включающую в себя устную,

письменную, печатную форму ее реализации, ко торая в свою очередь

характеризуется своими специфическими особенностями, и, с другой

стороны, любая другая знаковая система, например, рисунок, фотография,

музыка, танцы и т.п.

Современная теория обучения языкам рассматривает текст как основной

компонент содержания обучения, являющийся единицей и результатом

общения.

Этимологическое значение слова «текст» («ткань, связь, сплетение,

соединение») предполагает широкое понимание этого термина: текст

трактуется как определенным образом устроенная совокупность любых

знаков, обладающая формальной связностью и содержательной цельностью.

Так, семиотика понимает под текстом осмысленную последовательность

4Ворошилова М.В. Креолизованный текст: аспекты изучения. // Политическая
лингвистистика. Екатеренбург., 2007. С.76
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любых знаков, в том числе использование в коммуникации разных типов

знаков, например, символических и иконических .

Креолизованный текст отличаются своей негомогенностью –

сочетанием вербальной и невербальной частей, семантически, структурно и

прагматично связанных между собой. Эти средства имеют особую роль,

поскольку они помогают сформировать как план выражения, так  и план

содержания текста.

Понятие «реклама» уходит своими корнями в глубокую античность,

так в Древней Греции и Риме объявления, которые зачитывались или

выкрикивались на Форуме или иных местах скопления народа назывались

«reclamare»5.

В соответствии с законодательством Российской Федерации реклама -

информация, распространенная любым способом, в любой форме и с

использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и

направленная на привлечени е внимания к объекту рекламирования,

формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на

рынке6.

В целом под рекламой понимается направленная на определенную

аудиторию, оплаченная информация об услугах или товарах, включающая в

себя также информацию о производителе. Обязательным условием является

распространение широко известной аудитории источником. Для более

оперативного анализа определена следующая трактовка понятия «реклама»:

реклама – это процесс оповещения населения о товаре, знакомство с его

свойствами и характеристиками и убеждение в необходимости приобретения.

В целом, реклама – это система сложившихся установок неценового

стимулирования спроса, а также реализации товаров и у слуг. В настоящее

время можно с уверенностью утверждать, что реклама - это один из видов

5 от лат. «reclamare» громко кричать, требовать.
6 Ст. 3 Федеральный закон «О рекламе» от 13.03.2006 № 38 -ФЗ.
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передачи информации в торговых отношениях и «четвертый кит»

маркетинга7 (4P) – значимый и тонкий рыночный инструмент 8.

К основной функции рекламы можно отнести определение сущности

товара или услуги и обособление от иных подобных товаров и услуг. К

другим значимым функциям рекламы необходимо отнести следующее:

- информирование – передача данных о товаре;

- логистическая - оповещение о качестве и местах реализации товара;

- побудительная – убеждение покупателя в необходимости опробовать

новый товар, а также простимулировать на дальнейшее приобретение;

- стимулирующая – увеличение спроса на товар;

- развитие предпочтения и п риверженности потребителя к

определенной марке.

Реклама нацелена на создание и использование прямых связей между

покупателем и производителем – действительные и вероятные.  Основными

мероприятиями по активизации и улучшению рекламной деятельности на

современном этапе следует считать:

1. Выявление товаров (товарных групп), наиболее нуждающихся в

рекламе.

2. Создание для них унифицированных, высокохудожественных,

современных рекламно-графических решений.

3. Разработка для этих товаров (товарных групп) товарных знаков,

создание фирменного стиля предприятия, использование его в рекламе

выпускаемой продукции.

4. Организация выпуска для товаров (товарных групп) исходных

рекламных материалов.

7 4P - Складывается она из начальных букв английских слов, означающих продукт
(product), цена (price), место (place), продвижение (promotion).
8Четыре кита маркетинга. Электронный ресурс // http://www.adhard.ru/page-al-
4kitamarketinga.html
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5. Использование маркетинговых подходов к планированию выпуска

рекламной продукции, особенно по товарам, требующим

высококачественной и наиболее интенсивной рекламы.

6. Дифференциация производства рекламной продукции с учетом

значимости и специфики товаров, сроков ее изг отовления, поставленных

целей на высоком художественно -графическом и полиграфическом уровне.

7. Наиболее полное использование и стимулирование творческого

потенциала специалистов, занимающихся рекламой, повышение их

квалификации на базе передового зарубеж ного и отечественного опыта.

По форме распространения рекламы можно выделить ряд основных

групп: реклама в печатных средствах массовой информации (СМИ), печатная

реклама, радиореклама, аудиовизуальная реклама, телевизионная реклама,

реклама в сети Интернет, сувенирная продукция, наружная реклама.

У каждой рекламы есть свои плюсы и минусы. Учет цели рекламной

кампании, характер рекламируемого товара и услуги, материальные

возможности производителя (продавца) товара позволит определить

наиболее выигрышную форму по сравнению с другими. Так в ряде случаев

размещение рекламы в периодической печати, а именно в глянцевых

журналах, способствует росту спроса на товар.

Рекламное сообщение, включающее иллюстрации, в полной мере

можно рассматривать как креолизованный текст.

Реклама характеризуется как текст зыбкой конфигурации. Этот термин

обозначает тот факт, что рекламный текст не имеет жесткой

прикрепленности элементов своей композиции. Так, можно смело менять

аргументы местами, размещая, например, слоган рекламы в том или другом

месте на текстовом пространстве. Основанием для построения композиции

произведения служит авторский замысел и, зачастую, технические условия

создания рекламы.

Природа рекламы как креолизованного текста очень разнообразна. Это

и визуальные иконические знаки (в телевизионной, печатной, щитовой
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рекламе), и аудиальные знаки (в теле - и радиорекламе), и вербальные знаки

(во всех видах рекламы).

Особенность рекламы, по мнению Е.А. Елиной, заключается в том, что

она представляет собой вербальную информацию (текст) о рекламируемом,

что является структурной частью коммуникации наравне с другими

участниками коммуникации, каналом передачи, а также сам товар ил и

услуга, которые актуализируются с помощью зрительных средств (рисунок,

фотография, схема)9.

Вербальные и визуальные компоненты рекламного послания создают

единый образ и работают на общую идею. Изображение зачастую включает в

себя основной замысел рекламного сообщения, при этом вербальный текст

также может нести основной смысл. Использование того или иного приема

зависит от той цели, которую ставит перед собой рекламода тель, и уже

исходя из этого избираются методы построения креолизованного текста.

В процессе развития дискурса, произошло изменение в структуре

интертекстуальности, а именно увеличилось количество источников текстов,

которые ранее использовались в других те кстах. В связи с этим изменилась

практика использования прецедентных текстов в сторону увеличения. В

лингвистических словарях можно встретить следующее определение

прецедентного текста – это текст, который является частью культурной

памяти как одного человека, так и нации в целом.

В работе Ю.Н. Караулова впервые встречается понятие «прецедентный

текст». Автор предлагает следующую дефиницию: Прецедентнымиявляются

тексты, «(1) значимые для той или иной личности в по знавательном или

эмоциональном отношениях, (2) имеющие сверхличностный характер, т.е.

хорошо известные и широкому окружению данной личности, включая ее

предшественников и современников, и, наконец, такие, (3) обращение к

9Елина Е.А. Семиотика рекламы: Изд -во. «Дашков и Ко ISBN: 978-5-394-00254», 2009.
С.85
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которым возобновляется неоднократно в дискурсе данной языковой лично -

сти» [Караулов 1987, 216]10.

Данное понятие можно встретить в работах мно гих отечественных

ученых-лингвистов. Так, по мнению В.В. Красных, прецедентными являются

события, явления, предметы, названия, высказывания:

1) имеющие широкую известность в среде национального лингво -

культурного сообщества;

2) являющиеся актуальными в познавательном и эмоциональном плане;

3) регулярно используются в речи представителями определенного

национального сообщества11.

В исследовании В.В. Красных определены три типа прецедентных

феноменов, которые не противоречат общенаучным требования v.

1. Социально-прецедентные феномены предполагают наличие четкого

представления каждого члена общества о феномене, так как он проник с

социальную сферу и прочно  там обосновался. Данный тип никак не

сопоставляется с самобытностью культуры. Содержание новогодней комедии

Эльдара Рязанова «Ирония судьбы или С легким паром» известна всем

жителям постсоветского пространства.

2. Национально-прецедентные феномены охваты вают широкое

сообщество людей. Они могут носить национальный характер. Например

балет П.И. Чайковского «Лебединое озеро» символизирует для мировой

общественности русский балет.

3. Универсально-прецедентные феномены применяются повсеместно и

известны представителям любой культуры, обладающим признаками

разносторонне развитых личностей. Так,напримерфразаГамлета

10 Караулов Ю.Н. Роль прецедентных текстов в структуре и функционировании языковой личности //
Научные традиции и новые направления в преподавании русского языка и литературы.  М., 1996. С. 55
11Красных В.В. Система прецедентных феноменов в контексте современных
исследований. Электронный ресурс: Новости филологического факультета. Режим
доступа: https://www.philol.msu.ru/~slavphil/books/jsk_02_01krasnych.pdf
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«Tobeornottobe», получила широкое распространение. Данный тип

феноменов получил наибольшее распространение [ Там же ].

В середине 2000 годов была опубл икована работа Е.А. Нахимовой

«Прецедентные имена в массовой коммуникации». Работа вызвала огромный

интерес в среде исследователей. Это обусловлено тем, что Е.А. Нахимова

предложила трактовать прецедентный феномен как элемент национальной

культуры, содержащий в себе особенности языка и ментальности этноса 12.

В настоящее время принято делить виды прецедентных феноменов на

две группы:

1) следствие вербальной коммуникации;

2) следствие невербальной коммуникации.

Современная концепция прецедентности определяет четыре вида

прецедентных феноменов:

- прецедентные имена;

- прецедентные высказывания;

- прецедентные тексты;

- прецедентные ситуации.

Прецедентным текстом является самостоятельный продукт

речемыслительной деятельности, имеющ ий завершенный характер. Является

сложным знаком, в котором сумма всех значений не должна быть равна

смыслу. Прецедентный текст известен любому среднестатистическому

представителю национально-культурного сообщества. К прецедентному

тексту можно обращаться многократно, так как процесс коммуникации

проходит через него и завязан на определенные символы.

Анализ современного рекламного текста позволяет пополнить

типологию прецедентных феноменов понятиями прецедентного названия и

прецедентного знака.

12Е. А. Нахимова Прецедентные имена в массовой коммуникации. Электронный ресурс:
http://philology.ru. Режим доступа: http://philology.ru/linguistics2/nakhimova -07a.htm
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Особенно охотно прибегает к использованию прецедентных имён

сказочных персонажей туристическая реклама, например:
Место, где сказка оживает.

Нежная Русалочка и добрый Оле Лукойе, Оловянный солдатик и Белоснежка,

гномы и принцессы — герои сказок Андерсена давно и успе шно поселились в

Андерсенграде, что находится в Сосновом бору. Таинственные башни и подземные ходы,

мосты и бастионы. Если вас ещё мучает вопрос: «Куда уходит детство?», – знайте, именно

туда.// https://kudago.com/spb/list/7-skazochnyh-mest-peterburga-i-ego-okrestnostej/

 Незнание прецедентного текста может привести к коммуникативной

неудаче, поэтому в случае с интертекстом авт ор определенным образом

рискует, чего не может себе позволить рекламист, эксплуатирующий самые

узнаваемые прецедентные феномены.

Сказочные образы рассматриваются нами через призму

прецедентности, при этом мы обращаемся как к героям народных, так и

литературных сказок,  а также  к героям мультфильмов.

Необходимо выделить основные функции рекламных персонажей:

1. Подражание. В людях сформировано желание быть похожим на

выдающихся личностей, ставить их себе в пример, подражать их мимике,

жестам, манере общения.

2. Принцип социального доказательства. Реклама никому и ничего не

доказывает, она только обещает. Гарантом качества товара становится

независимый эксперт, как например зубной врач в рекламе Colgate.

3. Демонстрация выигрышных качеств товара . Потенциальный

покупатель получает информацию о качествах товара. Рекламный персонаж

не только описывает все положительные качества товара, но и демонстрирует

их на примере. Реклама моющего средства Fairy, соревнование деревень

Вилларриба и Виллабаджо.

4. Стремление к лучшему. В поисках товара с высоким качеством и по

недорогой цене люди интересуются мнением других. В рекламе «другими

людьми» являются рекламные персонажи, которые описывают преимущества

http://philology.ru
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того или иного выбора. Реклама стирального порошка «Tide» - «Тогда мы

едем к Вам».

5. Хорошо запоминается. Простое перечисление достоинств товара

закадровым голосом трудно запомнить. А вот если на примере людей, в

динамике, с сюжетом, с эмоциями, с наглядной демонстрацией результатов

«до» и «после», то запомнить товар намного легче.  Реклама шоколадного

батончика Snickers – «Ты не ты, когда голоден».

6. Воздействие на детей. Яркие сказочные, фантастические персонажи,

которые появляются в рекламе, обращаются к взрослой части населения с

просьбой приобрести именно этот товар. Динозаврик Дино из рекламы

йогурта «Растишка».

7. Позитивные эмоции. Позитивное настроение, полученное во время

просмотра рекламы товара или услуги, интерпретируется на сам товар. Это

возможно при включении в рекламу комических ситуаций, смеш ных

персонажей. [Симакова А.С. Рекламные персонажи и их воздействие на

покупателя//http://be5.biz/ekonomika1/r2010/00855.htm ].

Женский образ обычно представлен такими персонажами , как

королева, принцесса, девица-красавица. Встречается две категории женских

образов. Одни из них - либо царевны, либо простые девушки, выходящие

замуж за принца - обладают положительными чертами характера: добротой,

трудолюбием, отзывчивостью. Другие женские образы - антиподы доброты и

трудолюбия.

Так, в немецкой и российской рекламе используются образы таких

сказочных героев, как Золушка, Белоснежка, Красная Шапочка, Царевна -

лягушка.

Кроме того, в российской рекламе фигурируют Баба -Яга, старуха

Шапокляк, Фрекен Бок.

Мужские образы представлены такими персонажами , как царь, солдат,

крестьянин. Они олицетворяют собой, в целом, сферу сильного духа. В

русских народных сказках часто фигурируют образы Ивана -Царевича и
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Ивана - дурака. Оба они - борются со злом и помогают людям. Ключевую

роль в образе мужских персонажей сказок играют такие качества, как

доброта, жалость, готовность прийти на помощь, спасти и защитить

нуждающихся.

Мужские персонажироссийской рекламы: Трубадур, Буратино, Али-

Баба, маленький Мук, Ходжа Нассредин,  Алладин, Незнайка, Знайкаи др.

Животные персонажи: кот Матроскин, Кот в сапогах, конь Юлий,

Малыш и Дружок Барбоскины, гусеницы Вупсень и Пупсень, попугай Яго и

др.

В немецкой рекламе встречаются Астерикс и Обеликс, Рапунцель,

гномы и др.
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