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КОНТРАДИКТНО-СИНЕРГЕТИЧЕСКОЕ МОДЕЛИРОВАНИЕ ДИНАМИКИ ИНФОРМАЦИОННОГО ПОЛЯ 
РЕКЛАМНОГО ДИСКУРСА
Е.Л.Словикова 

Исследуется динамика информационного поля рекламного дискурса на основе его смыслообразной системы. Предлагается трехмерная модель информационного поля рекламного дискурса, координатами которой являются время, пространство и энергия, и рассматриваются закономерности ее реализации. 

Одним из центральных понятий в современных отечественных и зарубежных лингвистических исследованиях является понятие «дискурса» [Водак 1997, Карасик 2000, Чернявская 2001 и др.]. Несмотря на то, что данный термин применяется уже несколько десятилетий и является междисциплинарным, можно констатировать отсутствие единства в его понимании и трактовке.

В.В.Красных дает такое определение этого феномена: «Дискурс – это вербализованная речемыслительная деятельность, предстающая как совокупность процесса и результата и обладающая двумя планами: собственно лингвистическим и экстралингвистическим (лингвокогнитивным). Дискурс как процесс есть сама вербализуемая деятельность. Дискурс как результат предстает как совокупность текстов» [Красных 2004: 244].

 Данное определение, в общем, демонстрирует попытку объединить два направления в понимании дискурса. С одной стороны, возможно рассмотрение дискурса как конкретного коммуникативного события, представляющего собой процесс в единстве лингвистических и паралингвистических составляющих. Отличие от понятия «текст» как раз и заключается в акценте на процессуальности, ситуативности, единстве лингвистического и экстралингвистического. Так, в «Лингвистическом энциклопедическом словаре» дискурс трактуется «как связный текст в совокупности с экстралингвистическими – прагматическими, социокультурными, психологическими и другими факторами; текст, взятый в событийном аспекте; речь, рассматриваемая как целенаправленное социальное действие, как компонент, участвующий во взаимодействии людей и механизмах их сознания (когнитивных процессах). Дискурс – это речь, «погруженная в жизнь»» [ЛЭС 2002: 136– 137]. Аналогичное понимание находим и в статье Ю.Н.Караулова и В.В.Петрова «От грамматики текста к когнитивной теории дискурса»: «С позиций современных подходов дискурс – это сложное коммуникативное явление, включающее, кроме текста, еще и экстралингвистические факторы (знания о мире, мнения, установки, цели адресата), необходимые для понимания текста» [Караулов, Петров 1989: 8]. Е.И.Шейгал под дискурсом понимает систему коммуникации, поле коммуникативных практик, рассматриваемое в реальном и потенциальном (виртуальном) аспектах, где реальное измерение – текущая речевая деятельность, ее результаты, а потенциальное измерение есть совокупность знаков, обслуживающих данную коммуникацию [Шейгал 1999: 42].

С другой стороны, дискурс предстает как результат, совокупность соотнесенных текстов (чаще функционально или жанрово-стилистически). В данном случае речь идет о таких понятиях, как «сверхтекст» и «тип дискурса». Выделяют религиозный, медицинский, юридический, дидактический, рекламный и другие типы дискурса. По мнению В.И.Карасика, с позиций участников общения можно выделить личностно- и статусно-ориентированный дискурс. «Личностно-ориентированный дискурс проявляется в двух основных сферах общения – бытовой и бытийной, при этом бытовое (обиходное) общение представляет собой генетически исходный тип дискурса, а бытийное общение выражается в виде художественного, философского, мифологического диалога. Статусно-ориентированный дискурс может носить институциональный и неинституциональный характер, в зависимости от того, какие общественные институты функционируют в социуме в конкретный исторический промежуток. Так, например, для современного общества релевантны научный, массово-информационный, политический, религиозный, педагогический, медицинский, военный, юридический, дипломатический, деловой, рекламный, спортивный и другие виды институционального дискурса» [Карасик 2002: 239].

Тем не менее думается, что эти два направления в понимании понятия «дискурс» пересекаются. Дискурс как феномен коммуникации всегда протекает в определенной социальной сфере и фиксируется в виде устных или письменных текстов. В то же время тексты, являясь дискурсом – продуктом, могут рассматриваться с динамической точки зрения. 

Говоря о дискурсе, мы придерживаемся взгляда на дискурс как на сверхтекст, который представляется динамическим, социально обусловленным и реализующим в себе совокупность лингвистических и экстралингвистических факторов. 

Рекламный дискурс относится исследователями к институциональному виду дискурса [Карасик 2000]. Данный вид дискурса представляет общение в рамках сложившихся в обществе институтов, т. е. устойчивых комплексов формальных и неформальных правил, принципов, норм, установок, регулирующих различные сферы человеческой деятельности и организующих их в систему ролей и статусов, образующих социальную систему[Сапрыкина 2007; Седов 1999]. 

Разграничивая повседневную и институциональную коммуникацию, Р.Водак выделяет следующие наиболее существенные характеристики института: четко установленные правила, роли и ритуалы, которые частично потеряли свое историческое значение, и говорит о таких особенностях институциональной коммуникации:

1) деперсонализация или анонимность: институты не признают никакой «я»-формы и очень редко «мы»-форму;

2) ритуализация и формализация: мир повседневных понятий полностью заменяется профессиональным языком (медицина, юриспруденция и т.д.). Это касается как устной, так и письменной коммуникации;

3) милитаризм: краткость, командный тон в сочетании с типичными милитаризмами (звания, должностная иерархия, присяга, повиновение, регламент) создают «воинственную» картину;

4) рационализм и гармонизация: утопия и девиз всех институтов - «объективность». Все должно быть подогнано под определенную схему, исключения нежелательны, конфликты подавляются либо скрываются. Таким образом, создается «гармоничная» картина мира, хотя, вполне естественно, институциональные конфликты имеют место быть [Wodak 1989: 38].

Вышеприведенные характеристики институционального дискурсa лишь отчасти характеризуют непосредственно рекламный дискурс. 
С одной стороны, рекламное общение, строясь по определенным законам, имеет свою формальную сторону. В любой рекламе есть заказчик (адресант), предмет, подлежащий рекламированию, и адресат, на которого направлена реклама. Мысль, что «современный человек находится в состоянии беспрерывной рекламной коммуникации, поскольку на него обрушивается лавина рекламных сообщений, призывающих приобрести бесчисленное множество разнообразных товаров и воспользоваться различными услугами» [Медведева 2003: 22], отражает, на наш взгляд, следующую особенность рекламного дискурса. Во-первых, это беспрерывный процесс, который должен привести к определенному результату (например, приобретение товара). Во-вторых, этот результат должен быть в отношении строго определенного предмета – предмета рекламы, а не вообще какого-либо. В-третьих, хотя это и массовая коммуникация, но адресат в ней четко определен. Таким образом, считаем, что рекламный дискурс ориентируется на обязательно прагматически-результативное общение адресанта с адресатом по поводу предмета рекламы.

 С другой стороны, данный тип дискурса затрагивает, как отмечают В.В.Ученова и Н.В.Старых, такие сферы общественной жизни, как экономика, бытовые услуги, зрелища, политика, религия, юриспруденция, наука и экология, семейные, межличностные отношения [Ученова, Старых 1992]. Следовательно, рекламный дискурс в предметном плане «заимствует» социальные ситуации других институтов и даже их формальные признаки (терминологию, ритуализацию и т.д.). 

Поэтому главной особенностью рекламного дискурса, отличающей его от других типов дискурса, становится целевая направленность. Так, А.А.Стриженко считает, что основными признаками рекламы являются определенная организация языкового материала, выявляющая специфичность данной сферы общения, целевая направленность используемых средств языка (выделено нами. – Е.С.), специфический характер ситуации речевого общения, определяемый совокупностью экстралингвистических и лингвистических условий. Все эти признаки и дают возможность выделения языка рекламы в функционально обособленную сферу коммуникации [Стриженко 1983: 71–83]. Ю.В.Демина подчеркивает, что «своеобразие условий коммуникации в рекламе следует из ее прагматической направленности: реклама содержит информацию, назначение которой в том, чтобы воздействовать (убеждением, внушением) на психику (мысли, чувства) и поведение адресата» [Демина 2001: 19].

 При этом специфика рекламного дискурса состоит не столько в воздействии, сколько в особенности характера этого воздействия и его результате. А именно в коммуникативно-прагматической нацеленности на достижение путем рекламного воздействия положительного прагматического эффекта – желаемого адресантом действия адресата по отношению к предмету рекламы. Например, «сделать потребителя постоянным покупателем товара» [Мокшанцев 2002: 10] или проголосовать за определенного политического деятеля. 

Итак, вышесказанное позволяет нам определить рекламный дискурс как динамический сверхтекст, имеющий коммуникативно-прагматическую установку передать адекватную замыслу адресанта информацию о предмете рекламы с конечной целью воздействовать (прямо и/или косвенно) на адресата и побудить его к целенаправленному действию по отношению к этому предмету. 

При этом рекламный дискурс, безусловно, креолизованное образование, в котором создаются синкретичные смысловые комплексы, представляющие собой единство слова, визуального образа, нередко звукового сопровождения, т.е. вербального и невербального компонентов.

Данная коммуникативно-прагматическая установка воплощается в целевом устремлении смысловых энергопотоков информационного поля рекламного дискурса, изучение которого возможно путем моделирования. В отличие, например, от семиотического подхода, представленного в работе П.В.Зернецкого, в которой предлагается четырехмерная модель пространства дискурса, координатами которого являются сигматика, семантика, прагматика и синтактика [Зернецкий 1990: 60–68], считаем возможным использовать для изучения пространства рекламного дискурса контрадиктно-синергетический метод моделирования.

Синергетика в современном научном мире представляет собой междисциплинарное направление исследований, задачей которого является изучение природных явлений и процессов на основе принципов самоорганизации систем (состоящих из подсистем), это «...наука, занимающаяся изучением процессов самоорганизации и возникновения, поддержания, устойчивости и распада структур самой различной природы...». Метод, который используется в синергетике, – это теория динамических систем, а базовый термин «синергия» (от греч. συνεργία Synergos — вместе действующий) – обозначает комбинированное воздействие двух или более факторов, характеризующееся тем, что их объединённое действие существенно превосходит эффект каждого отдельно взятого компонента и их суммы. Именно тот фактор, что принципы, управляющие процессами самоорганизации, одни и те же безотносительно природы систем, позволил синергетике обрести междисциплинарный характер и найти применение в лингвистике. Итак, синергетический аспект имеет следующие составляющие: динамика, включающая процессы самоорганизации, энергия и эффект совместного действия.

В настоящее время в разных науках, например физике, биологии, лингвистике, говорится об информационном поле, семантической памяти, семантической вселенной [Этика и наука будущего 2003; Налимов 1993]. Суть теорий разных наук сводится, как нам кажется, к тому, что мы живем в информационном пространстве. Фрагментом этого пространства является и смысловое поле рекламного дискурса. Иинформационное поле обладает своей энергией, оно способно оказывать воздействие на другие объекты и самоизменять свою структуру. 

Рассматривая с позиций контрадиктно-синергетического подхода рекламный дискурс, определим приоритетный объект для моделирования. Им, безусловно, является информационное/смысловое поле дискурса, которое представляется нам многомерным, т.е. обладает несколькими параметрами, которые могут выделяться в зависимости от подхода исследования. Координатами же данного поля являются время, пространство и энергия, а исходным направляющим вектором развития смысловой энергии – целевое устремление. 

Развитие проходит в определенном пространстве, изменения, включающие и процессы самоорганизации, реализуются во временной период, а «живой тканью» информационного поля являются смысловые энергопотоки. Именно они порождают, структурируют и деструктурируют, дают «жизнь» информационному полю.

Для пояснения понятия «смысловые энергопотоки» обратимся к понятиям, его составляющим, – «смысл» и «энергия». В нашей работе под смыслом понимается «информация относительно актуального или возможного положения вещей в мире (т.е. то, что индивид знает, предполагает, думает, воображает об объектах мира)» [Павиленис 1983:102]. Как видно из этого определения, в смысле, с одной стороны, существует нечто субъективное, индивидуальное. «Никто не понимает слово как другой», – отмечал В.Гумбольдт. Поэтому всякое понимание есть в то же время и непонимание, всякое согласие означает в то же время и разногласие. В сознании каждого индивида вспыхивают соответствующие, но не тождественные смыслы. И в этих пределах, которые допускают широкие расхождения, люди могут понимать одно и то же слово, вкладывая в него свое представление, более чувственное или более рассудочное, более живое, образное или более схематичное [Гумбольдт 1984: 84,166]. С другой стороны, смысл обладает и чем-то надындивидуальным, коллективным, универсальным, «слова несут в себе ту же энергетийную основу, что и первичные имена» [Флоренский 1988:157]. 

Существуют также так называемые вечные смыслы – смыслы человеческого существования, связанные с духовным началом человека [Г.И.Богин, Е.В.Демидова, Н.Л.Мышкина М.Хайдеггер]. Это «родовые экзистенциальные смыслы», которые группируются вокруг конструктов "жизнь", "смерть", "любовь", "истина", "вера", "добро", "зло", "красота" [Богин 1996: 48]. При этом смысл понимается как динамичное образование, обладающее сложной структурой. Существуют следующие уровни смысла: предметный (отображающий фактическое положение дел в мире), идейный (интеллектуальный) уровень, отображающий систему научных и ненаучных отвлеченно-обобщенных представлений о мире, т.е. имеющий мировоззренческий характер, оценочный и эмоционально-гедонистический [Мышкина 1999].

Помимо термина «смысл» значимым для нашего исследования является понятие «энергия», определяемое в физике как «общая мера различных форм движения материи» [БСЭС 1979: 1552]. Иной подход к пониманию энергии связан с возрождением аристотелевской трактовки энергии в триаде возможность (потенция) – энергия – энтелехия. Как отмечает Е.С.Узкова, «энергия, по определению Аристотеля, есть движение к осуществленности – не столько актуальность, сколько актуализация… Как известно, термин первоначально был заимствован Аристотелем из выражения «быть в деле, в действии, задействоваться». По удачной формуле М.Хайдеггера «… энергия раскрывается как «себя-в-творении-и-в-конце-имение»: «конец» и «творение» выражают связь с телосом, энтелехией, сущностью» [Узкова 2003:55]. Такое понимание энергии как актуализации потенции представляется перспективным для исследования динамического и энергетического аспектов информационного пространства рекламного дискурса в их взаимосвязи.

Иными словами, по нашему мнению, в информационном поле рекламного дискурса происходит движение множественных смысловых энергопотоков в пространстве и времени в направлении согласно определенной цели дискурса. 

При этом возникает одновременно несколько миров реализации такой модели информационного поля. Один – реальный. Рекламный дискурс разворачивается в реальном времени (космическом и физическом), в пространстве (как устный, так и письменный типы). Энергия информационного поля передается от адресанта к адресату посредством смысловых энергопотоков, реализующихся на физическом уровне вербальными (звуковыми или графическими комплексами) и невербальными средствами.

В виртуальных, т.е. воображаемых, но возможных мирах, время, пространство и смысловая энергетика актуализируются текстовыми категориями.

 Параметр время реализуется текстовыми категориями времени, модальности, реальности/нереальности. Категория времени определяет направление развития в информационном поле рекламного дискурса. Время здесь не однонаправленное. Возможны переходы от прошлого к будущему или от будущего к настоящему и снова к будущему. Категории модальности и реальности/нереальности отражают степени возможности перехода из одного временного промежутка в другой.

Параметр пространство, т.е. изменение в пространстве, актуализирует, например, категория симметрии-асимметрии, а параметр энергия актуализируют категории образности, эмотивности, оценочности и др.

Категория образности выступает при этом системообразующей категорией информационного поля рекламного дискурса в силу реализующейся в нем системы смыслообразов, синергия которых определяет динамику развития смыслообразной системы в целом, характеризующуюся целевым устремлением на достижение рекламным дискурсом коммуникативно-прагматического эффекта. А категория симметрии–асимметрии обеспечивает динамическое равновесие системы смыслообразов рекламного дискурса. Благодаря симметрии обеспечивается стабильность системы смыслообразов в пространстве, благодаря асимметрии осуществляются сдвиги и динамика развития.

Базовым понятием в исследовании категории образности с позиций контрадиктно-синергетического подхода является понятие смыслообраз, под которым понимается реализация образа в тексте. Данный термин соотносителен с термином «образ» в его широком толковании и используется для обозначения любого интегративного смыслового образования в тексте, представляющего собой систему смысловых компонентов, интегрированных единым образом, который при отображении в тексте частично конкретизируется, получая четкие очертания с помощью специальных языковых средств, частично остается расплывчатым и, вследствие этого, амбивалентным. 

Образ определяется как динамичное ментальное образование на грани чувственного и понятийного. Эмоции (чувства) выступают синтезирующей основой образа. Вся система чувств рассматривается как многообразие трех измерений, в котором каждое измерение дает два направления: неудовольствие–удовольствие, возбуждение–разрешение, напряжение–успокоенность. Оценочность, как одна из функций эмоций, рассматривается по шкале двух основных значений «хорошо» / «плохо». Таким образом, категория образности тесно связана с категориями эмотивности, оценочности. Категория эмотивности как лингвистическое выражение эмоций является средством отражения субъективного отношения к тому, что репрезентирует категория образности. Категория оценочности выражает одобрение или неодобрение того, что репрезентируется категорией образности.

Выделяются чувственно-наглядные (возникшие как результат непосредственного восприятия, наглядного представления) и понятийные образы (продукт мысленного воспроизведения наиболее общих свойств и существенных сторон, связей и отношений объективного мира, недоступных непосредственно органам чувств), комбинирование которых ведет к возникновению нового знания – нового образа [В.Р.Ирина и А.А.Новиков]. К важным свойствам образа относятся системность, динамическое равновесие (способность к развитию, взаимодействию с другими образами при относительной стабильности, постоянстве данного образа), единство общего и единичного, способность в процессе комбинирования порождать новый образ.

В рекламном дискурсе реализуется система смыслообразов, синергия которых порождает новый смыслообраз. Данная система содержит облигаторные элементы (проблемный смыслообраз, смыслообраз предмета рекламы, смыслообраз адресата, смыслообраз других объектов группы предмета рекламы, новый смыслообраз) и необлигаторные элементы (вспомогательный смыслообраз, родовой экзистенциальный смыслообраз) [Словикова 2004]. Смыслообразы взаимодействуют между собой посредством смысловых энергопотоков информационного пространства.

Cамодвижение текстового пространства обнаруживает себя прежде всего в процессах:

функторизации (процессы иррадиации текстовыми единицами проекций-излучений смыслообразов в текстовое пространство и процессы проецирования одного множества элементов в другое множество элементов системы; единицей функторизации предстает функтор, различают функтор-симметризатор, т.е. единицу текста, которая своей семантикой имплицитно или эксплицитно связывает смыслообразы отношениями симметрии (динамического равновесия) или асимметрии (динамического неравновесия), и функтор-смыслопульсар – многозначную единицу, задающую своими проекциями-излучениями линии развития текста);

симметризации-асимметризации (процессы проецирования одних множеств единиц на другие множества единиц текста, что ведет к отношениям симметрии и асимметрии между ними);

интеграции-дезинтеграции (процессы концентрации смыслообразов вокруг нескольких энергетических центров и актуализации между ними сил притяжения и отталкивания);

целевого устремления смысла (целевое устремление предстает как спонтанно детерминированное движение смыслов к цели, обусловленное зыблением смысла, разрывом смысла, и ведущее к появлению нового смысла) [Мышкина 1999].

Контрадиктно-синергетический подход позволяет исследовать лингводинамику развития смыслового поля дискурса (энергию как актуализацию). Благодаря контрадиктно-синергетической методике изучения текста можно выявить условия и закономерности динамического взаимодействия смыслообразов (энергия – процесс), ведущие к «креации» смыслов и возникновению новых смыслов (энергия – результат).

В информационном поле исходным направляющим вектором развития смысловой энергии является целевая направленность дискурса, которая реализуется на смысловом уровне в целевом устремлении смыслов. При этом целевое устремление смыслов рекламного текста не представляет собой однородного процесса в силу того, что одни из целевых потоков смысла детерминированы автором, другие возникают спонтанно благодаря единицам, которые не теряют под влиянием контекста своей многозначности. 

Целевое устремление смысла рекламного дискурса направлено на разрешение актуализируемой проблемной ситуации, касающейся адресата, что определяет процессы синергии смыслообразов как сходные с процессами принятия интуитивного решения, ведущие в текстовом пространстве и времени к приращению смыслообразов в новый смыслообраз. 

Движение смысловых энергопотоков в пространстве и времени посредством взаимодействия смыслообразов происходит по определенным законам, которые поддаются моделированию (см. рис.1). 

вектор целевого устремления смысловых энергопотоков
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Рис. 1. Модель динамики информационного поля рекламного дискурса.
Обозначения:  воздействие,  взаимодействие,  влечет возникновение, # на фоне,

// симметризация, /\ асимметризация
Таким образом, в основе развития информационного поля рекламного дискурса лежит следующий механизм взаимодействия смысловых энергопотоков системы смыслообразов:

Условие: развитие происходит в направлении вектора целевого устремления смыслов рекламного дискурса, направленного на изменение базовой исходной ситуации на новую ситуацию.

· начальным пунктом служит базовая исходная ситуация, репрезентирующая исходные отношения адресата к предмету рекламы;

· основой для формирования установки адресата является проблемная ситуация, воплощенная в проблемном смыслообразе текста, актуализирующем переживания неудовольствия, напряжения, возбуждения;

· на фоне базовой исходной ситуации проблемный смыслообраз взаимодействует со смыслообразом адресата, тем самым проблема «приписывается» адресату, актуализируется неудовольствие;

· смыслообраз предмета рекламы репрезентирует предмет рекламы, его достоинства на фоне других объектов группы предмета рекламы, симметризуясь со смыслообразом адресата и асимметризуясь с проблемным смыслообразом по актуализируемым переживаниям и по факту отсутствия заявленной проблемы;

· на процесс синергии могут оказывать воздействие вспомогательный смыслообраз и родовой экзистенциальный смыслообраз, обеспечивающие движение смысла как при интуитивном принятии решения посредством апелляции к сфере бессознательного;

· результатом креации смысла становится новый смыслообраз-имидж, являющийся смыслообразом-целью. Он актуализирует отношение к результату деятельности. В смыслообразе-цели проблемная ситуация отражается как изменяющаяся не сама по себе, а в результате деятельности по отношению к предмету рекламы. Именно включение цели в смыслообраз предопределяет основную функцию последнего – направленную регуляцию действий;

· новый смыслообраз является стимулом к дальнейшему развитию, вызывающему перестройку базовой исходной ситуации. Следствием становится новая ситуация – новые отношения между адресатом и предметом рекламы. 
Такое развитие смыслового потока рекламного дискурса обусловлено актуализацией проблемного смыслообраза, как правило, в начале текста и порождением нового смыслообраза (результата разрешения проблемной ситуации) на базе синергетического взаимодействия всей смыслообразной системы текста в целом. Тем самым динамика развития интегрального нового смыслообраза и ее следствие – новая ситуация – задают динамику смыслового поля рекламного дискурса в целом. Такое развитие характеризуется скачкообразным характером квантования и разрывами смысла.

При этом развитие происходит еще по двум осям: время и пространство. В трехмерном пространстве (время-пространство-энергия) сущностной закономерностью изменения информационного поля является тенденция спиралевидного развития от БИС – базовой исходной ситуации к НС – новой ситуации.
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Рис. 2

Итак, развитие информационного поля дискурса в трех измерениях имеет в своей основе ряд закономерностей. 

По оси энергия как сущностная закономерность выступает целевое (целесообразное) устремление смысла, которое, с одной стороны, направлено на достижение коммуникативно-прагматического эффекта, с другой – оно направлено на такое завершение, ожидание которого придает напряжение всему информационному процессу в рекламном дискурсе. Обусловливается такое развитие наличием проблемного смыслообраза, как правило, в начале и созданием нового смыслообраза-цели как результата креации смысловых энергопотоков рекламного дискурса в конце. Тем самым динамика развития интегрального нового смыслообраза и ее следствие – новая ситуация (новое отношение адресата к предмету рекламы) – задают целесообразную динамику развития рекламного дискурса в целом. 

Вторая закономерность развития смысловых энергопотоков заключается в тенденции спиралевидного развития в пространстве от базовой исходной ситуации к новой ситуации. 

Третья закономерность развития смысловых энергопотоков выявляется в прогрессивно-регрессивной направленности во времени. Какие бы изменения информационное поле не претерпевало по оси время, в итоге происходит возвращение в настоящее, ведь адресат должен совершить определенное действие по отношению к предмету рекламы в настоящем.

Проиллюстрируем установленные закономерности на следующем примере:

Жизнь – хорошая штука. Как ни крути. Соки и нектары Rich (телереклама).

Исходным пунктом развития системы смыслообразов является базовая исходная ситуация: нейтральное отношение адресата к сокам и нектарам фирмы Rich.

Коммуникативный проблемный смыслообраз «потребность в позитивном отношении к жизни» имплицирован текстовой единицей жизнь – хорошая штука. Функтор как ни крути задает проекции-излучения: возможность/необходимость рассмотрения с разных сторон (1) и неизменность, данность результата действия (2). По оси время формой глагола крути задается прогрессивная направленность – настоящее и будущее. Первая проекция актуализирует рассогласование желаемого и действительного положения дел, вызывающее напряжение, возбуждение, неудовольствие.

Одновременно форма глагола крути (2-е лицо ед. ч.) актуализирует смыслообраз адресата, обращение ты. На смыслообраз адресата проецируется проблемный смыслообраз, который репрезентирует отрицательную оценку и актуализирует неприятные для адресата переживания в настоящем и, возможно будущем времени.

В тексте эксплицирован положительный вспомогательный смыслообраз позитивного отношения к жизни, асимметричный проблемному смыслообразу.

Функтор-смыслопульсар крути с визуальным изображением движения по кругу имплицирует символическое представление жизни – круг, вместе с текстовой единицей жизнь он актуализирует положительный родовой экзистенциальный смыслообраз «жизнь».

В завершение вводится смыслообраз предмета рекламы соки и нектары Rich, который имплицирует смыслообраз других объектов группы предмета рекламы «другие соки, не являющиеся соками и нектарами Rich». Смыслообраз предмета рекламы интегрируется в эмоционально-оценочном плане с симметричными положительными смыслообразами (смыслообразом адресата, вспомогательным и родовым экзистенциальным) и дезинтегрируется с асимметричными отрицательными смыслообразами.

Благодаря разрыву смысла, реализованного приемом парцелляции, а также функтору-симметризатору как ни крути, его иллюстративному изображению – повороту упаковки сока и функторной единице хорошая штука, создается толчок для взаимодействия смыслообразов. Система замыкается в круг. В результате обеспечивается качественное комбинаторное приращение смысла: 
«с какой стороны ты ни посмотри, жизнь хороша с соками Rich»;

«как ты ни крути, соки и нектары Rich – хороши в жизни»; 
«жизнь – это соки и нектары Rich». 

Вследствие этого актуализируется вторая проекция-излучение функтора как ни крути – неизменность, данность результата действия, имплицирующая родовую экзистенциальную нагрузку. 

Итогом становится положительный новый смыслообраз – имидж «соки и нектары Rich, с какой стороны ни посмотри, дают позитивный настрой в жизни». При этом предмет рекламы становится условием позитивного настроя в жизни в настоящем.

Именно последний смысловой компонент нового смыслообраза отображает результат синергии смыслообразов. Это то, чего не было ранее, что выводит смысловую систему на новый уровень и позволяет говорить о спиралевидном развитии.

Точка стяжения смысла притягивает к себе все смыслообразы –проблемный, вспомогательный, новый, смыслообраз адресата и имплицитный смыслообраз других предметов. Она является толчком для образования новой ситуации на основе нового смыслообраза, так как создает напряжение в тексте. Выбор предмета рекламы снимает это напряжение, а также переживания возбуждения и неудовольствия, связанные с проблемным смыслообразом.

Общее регрессивное движение ведет к изменению базовой исходной ситуации на асимметричную новую ситуацию: если ты в настоящем и будущем хочешь позитивного настроя в жизни, то сейчас, выбирая соки и нектары Rich, ты смотришь на жизнь положительно в любой ситуации. Это движение, имеющее спиралевидный характер, и было представлено на рисунке. 

Залогом перестройки базовой исходной ситуации на новую ситуацию становится новый смыслообраз – имидж, способствующий формированию устойчивого отношения к предмету рекламы. Новая ситуация отражает новое положительное отношение адресата к предмету рекламы посредством связи адресата и предмета рекламы через проблемную ситуацию в настоящем. Вспомогательный и родовой экзистенциальный смыслообразы обеспечивают основу для интуитивного познания нового смыслообраза. Тем самым можно констатировать системный характер взаимодействия смыслообразов в информационном поле рекламного дискурса.

Средствами, осуществляющими динамику смысловых энергопотоков в информационном поле рекламного дискурса, являются процессы интеграции–дезинтеграции, функторизации, симметризации–асимметризации, а также разрывы смысла и «пустоты безмолвия». 

Благодаря процессам интеграции–дезинтеграции происходит объединение смыслообразов в различные смысловые сферы, которые посредством симметризации–асимметризации взаимодействуют между собой. Иррадиируемые функторными единицами проекции-излучения определяют линии смыслового развития рекламного дискурса.
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CONTRADICTORY-SYNERGETIC MODEL DYNAMICS 
OF THE INFORMATIONAL FIELD OF ADVERTISING DISCOURSE
E.L.Slovikova

The dynamics of the informational field of advertising discourse on the basis of its system of meaning and imagery is researched. The three-dimensional model of the informational field of advertising discourse with time, space, and energy as its coordinates, and consider the laws of its implementation is proposed.
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