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Понятие визуальной коммуникации

Телевидение занимает первое место среди всех средств коммуникации по таким параметрам, как человеческий ин​терес, контекстуальная информация и помощь в понимании. ТВ получило оценку 5,5 по семибальной шкале.

Телевидение создает ощущение синхронности с событием, которое не достигнуто нигде более. СМИ все время стреми​лись к сокращению времени между событием и его освеще​нием. Но газета представляет освещение событий вчерашне​го дня, какие бы ухищрения ни предпринимались по этому поводу. Свести этот разрыв к нулю может только телевидение.
Телесобытие воспринимается аудиторией как более дос​товерное еще и потому, что визуальная коммуникация не учитывает наличие фильтров в виде режиссера, оператора, редактора. Зрителю же кажется, что он видит само событие, к которому никто не прикоснулся. Печатная информация с этой точки зрения уже не само событие, а описание его. В случае телевидения имеет место феномен совмещения события и описания.
Телевидение, в сравнении с газетой, дает также большой набор лишней информации. Особенно это заметно в случае прямых репортажей. Сопоставляя их с просто телевизионны​ми новостями, можно увидеть массу иной информации, ко​торая в противном случае не попала бы к нам. При встрече официальной делегации мы видим, кто с кем говорит, кто курит, кто как одет. Автор (говорящий) входит в процесс коммуникации наравне с сообщением, в ряде случаев он пе​ресиливает произносимые слова. Д. Рисмен писал о смене героики эпохи в связи со сменой основного канала коммуни​кации. Если раньше это были лидеры производства, то сегодня на первое место вышли лидеры досуга, лидеры пот​ребления (актеры, режиссеры, поп-певцы и т.д.).

Пользуясь классификаций К. Юнга, можно утверждать об определенном переходе от интровертных СМИ к экстравертным, хотя он не говорил о СМИ. К. Юнг утверждает, что "экстравертный чувствующий тип больше всего подавляет свое мышление, потому что мышление скорее всего способ​но мешать чувству". По су​ти, это более эффективный способ социального управления, где все заключено во внешних параметрах, а их вполне мож​но контролировать. Здесь нет мышления, здесь нет сообще​ния как чего-то нового, а только напоминание, активация того, что уже присутствует в человеке в свернутом виде.

Д. Дайян и У. Катц проанализировали электронные це​ремонии, т.е. вынесение на экран церемоний, которые явля​ются чем-то средним между спектаклем и празднеством. Це​ремония в качестве важного своего аспекта включает реакцию аудитории. Авторы анализировали "королевскую свадьбу" — Дианы и Чарльза. Интересной семиотической особенностью в ней было использование "символов симво​лов" — бумажных флажков, бумажных полицейских шлемов, как бы отражающих реальные символы — флаги и шлемы. Реакция аудитории демонстрировала харизматическую леги​тимизацию данного события типа приветствия флажками официальных символов. Авторы предлагают модель "зара​жения", когда вся Англия охватывается единым событием. Телевидение сегодня стало главным инструментарием создания публичности.
Модели визуальной коммуникации.

Модель М. Маклюэна
Маршалл Маклюэн предложил два центральных пред​ставления. С одной стороны, определяющая значимость формы коммуникации. В его словах это звучит как "среде тво есть сообщение" ("the medium is the messege"). При этом содержанием одного средства становится другое средство. Например, содержанием письма является речь. Он также разделил масс-медиа на два класса: горячие и холодные. Го​рячее средство доводит использование одного органа чувств до максимума. Соответственно, в случае горячего средства требуется меньшая включенность, в случае холодного — большая.

Маршалл Маклюэн считал телевидение и телефон холод​ными средствами, а радио и кино — горячими средствами коммуникации. Соответственно, большинством телезвезд явля​ются мужчины, то есть "холодные характеры", тогда как большинство кинозвезд — женщины, поскольку они могут быть представимы как "горячие характеры". Холодное средство заставляет получателя информации про​делать гораздо большую работу, чем горячее средство.
Печать он считает горячим средством, которое проециру​ет тексты автора в публику так, как это делает кино. Руко​пись была холодным средством и не проецировала автора. В телевидении нет того требования четкости речи, которое есть в театре.
Модель Р. Арихейма

Р. Арнхейм посвятил свои работы психологии восприя​тия визуального искусства. Он говорит об особой роли левой стороны, поскольку мы "чи​таем" картину слева направо. Сходное явление наблюдается в театре. "Левая сторона сцены считается более сильной. В группе из двух или трех актеров тот, кто стоит с левой сто​роны, будет в данной сцене доминировать".

Любое визуальное изображение в сильной степени сим​волично. В период раннего христианства человеческое тело считалось воплощением греха. Поэтому оно особым образом использовалось для изображения духовной жизни.

Модель К. Метца

Кристиан Метц, как и другие специалисты по семиотике кино, отталкивается от структуры языкового плана. Уже структуру киноязыка он представляет в качестве тех или иных "отклонений" от данной базовой структуры.

Модель Дж. Фиске

Дж. Фиске предложил интересную семиотическую тео​рию телевидения. Отталкиваясь от бартовской теории мифа, он анализирует миф, который телевидение создает об армии. Миф активирует представления об армии как о наших пар​нях, профессионалах, вооруженных самой новой техникой.

Миф о тренированных людях реализуется через показ строя солдат, которые движутся в строго определенном по​рядке, с четко обозначенной целью. Зритель сразу ощущает наличие у них особого поведения.

Третий технологический аспект армейского мифа — это демонстрация вертолета и определенного тезауруса войны — автоматического оружия, бронетранспортеров.
Весь этот набор визуальных знаков ведет нас к единому пониманию мифа об армии.

Аналогично свой тип модели мира вводит телевизионная реклама.

Дж. Фиске считает, что массовая культура подчеркивает существующие социальные различия между людьми, что в определенных условиях может способствовать перераспреде​лению власти, хотя бы на микрополитическом уровне. Популярная культура работает на уровне ежедневной реальности, которую недооценивают теоретики.

Следует также подчеркнуть, что Дж. Фиске в массовой культуре на одно из первых мест выводит ее траислятивный характер.

Транслятивность реализуется в процессах повторения и сериалъности. То есть главным становится интертекстуаль​ное, а не собственно текстуальное значение. Отсюда вытека​ет смена центрального объекта массовой культуры.

В своей более ранней работе, посвященной телевидению (в соавторстве с Дж. Хартли), Дж. Фиске говорил о том, что телевидение выполняет функции барда в современном об​ществе (бардическая функция). Он видит ее по следующим причинам. Во-первых, классический бард использует все ре​сурсы языка, являясь его медиатором, переводя ежедневные проблемы в стихотворную форму. Сходным образом телеви​дение переводит наше ежедневное восприятие в свою фор​му. Во-вторых, структура этих сообщений организована вок​руг потребностей культуры. Это не отражение потребностей исполнителя или текста. Авторство стирается у барда или шамана. То же происходит и с телевизионным сообщением, которое переводится в коды аудитории.  В-третьих, бард стоял в центре своей культуры, что и было повторено теле​видением. В-четвертых, бардическая культура носит устный характер. Коды письменные обладают достаточно сложным характером. В-пятых, роль барда позитивна и динамична, его задача — поставить в центр бытия данную аудиторию и данную реальность. По этой причине некоторые характерис​тики в повествовании автоматически становятся централь​ными.

Телевидение, как и бард, занято вводом зрителя в доми​нирующие культурные ценности, показом того, что его ста​тус и идентичность гарантируется его культурой.

Перформанс.
Перформанс является организацией представления одних людей перед другими. 

По сути, это очень важный инструмен​тарий для лидера, поскольку разного рода церемонии сос​тавляют важный элемент публичной жизни, и публичный политик вращается именно в подобных контекстах.

Ритуал демонстрирует зависимость и подчиненность от "иных" сил. По этой причине нельзя уклониться от выпол​нения ритуала. Но одновременно ритуал своим выполнени​ем постулирует существование этих сил. Ритуальное сообще​ние по сути своей не является коммуникативным в качестве передачи чего-то нового. Это текст-напоминание. Поэтому ритуалы четко связаны с отсылками на какое-то событие. Например, демонстрация 7 ноября или 1 мая. Выполнение ритуала связано с подчинением социальным нормам. Под​чинение означает их признание. Общество достаточно бо​лезненно относится к нарушениям принятых норм. Дело еще и в том, что категория устаревания слабо действует в случае норм, поскольку они и могут происходить только из прошлого.

Ритуалы несут в себе минимизацию вербального компо​нента и резко завышенную роль визуального компонента. Человечество постепенно шло от визуальной коммуникации к вербальной, чтобы сегодня получить вновь преобладание визуального компонента в случае телевидения. Визуальность ритуала накладывает серьезные ограничения на разнообразие и чет​кость сообщений, которые он передает.

Система символов начинает строиться вокруг первого ли​ца, особенно в случае тоталитарного государства.

Ничего не ускользает от внимания организаторов подоб​ного действа (перформанса). Любые технические возможности сразу же вовлекаются в использование. К примеру, цветные прожек​тора и гигантская сцена заимствуются из экспрессионист​ского театра.

Тоталитарные лидеры очень тщательно конструировали перформансы, в которых происходили их выступления. Это было искусство наивысшей пробы, где не было ни одного незнакового элемента. Например, Ленин тщательно отбирал распространяемую о нем информацию, не оставляя свой имидж без присмотра. Партийные съезды в СССР, как и партий​ные конвенты в США — это апофеоз имиджмейкерского ис​кусства. Ритуалы такого рода не должны быть архаичными. Они скорее ориентируются на наиболее эффективные моде​ли воздействия, достигнутые в близким к ним искусствам, например, театральном.

Ритуал также оказывается наиболее удачным способом передачи необходимой информации, поскольку от выполнения его невозможно уклониться.

Перформансы обладают своими специалистами, которые время от времени возвращаются к уже открытым до них за​конам. Так, организаторы английских партийных съездов воспользовались методами, открытыми до этого при прове​дении нацистских партийных съездов.

Р. Барт подчеркивает в качестве важной составляющей этого ритуала категорию ожидания. Ожидание как структурный элемент интересно еще и тем, что в этом случае мы вкладываем в будущее событие гораздо больше, чем даже может произойти на самом деле. С другой стороны, ожидание является существенной составляющей любого ритуала.

Перформансы покоятся на отработанных веками прие​мах работы с массовой аудиторией. При воздействии на массовую аудиторию практически не бывает "сырого материала", все давно отрепетировано и срежиссировано. И да​же внезапно возникшая "трогательность" также на самом деле является заранее задуманным "роялем в кустах". Роль подобного инструмента весьма значима для имиджелогии. Ни одна массовая технология не может носить случайный характер.

Таким образом, можно считать, что вербальные и визуальные перформансы владеют умами человечества. Законо​мерности их воздействия не могут проходить мимо создате​лей современных ритуалов. Вербальные ритуалы только носят более изощренный характер, но по сути и вер​бальные и невербальные ритуалы являются отражением о и определенных абстрактных схем, которые затем переводятся и удобную для восприятия форму.

Жест.

Язык жестов привлекает внимание как реализация визу​альной коммуникации с помощью тела человека. Мы фиксируем в своей памяти жестовые особенности, напри​мер, итальянцев, где жестикуляция проявляется более актив​но.
Жест становится отдельной темой для литературоведов. И, конечно, особое значение он приобретает для актеров. Жестом можно выразить иронию.
Рассматривая бытовой рассказ с использованием жестов, слова мо​гут сопровождаться разными жестами, т. к. жест иллюстрирует не факт, а наше к нему от​ношение.

Психологический жест рассматривается как внешнее вы​ражение чувства. При этом чувство может не только совпа​дать со словом, но и противоречить ему.

Вот интересный пример противоположных жестов. При однонаправленности мы имеем чисто физическую интер​претацию. Голова вниз, глаза вниз — простой физический жест. Голова и глаза вверх - физический жест. В случае про​тивоположной направленности: "Голова вниз, а глаза квер​ху: внимание, уважение, преданность и т.д. Обратное - го​лова кверху, глаза вниз: гордость, презрение, безучастие и т.д."
Жест функционирует в передаче информации не в мень​шей степени, чем наши вербальные сообщения, поэтому по​литиков специально обучают той или иной технике владения жестом. Политик выступает в роли "машины", порож​дающей сообщения сразу по нескольким каналам. Важность именно такой модели поведения может корениться также и в том, что избиратель, вероятно, также может по-настояще​му контролировать только один из каналов. Одновременно по другому каналу может идти поддерживающая основное сообщение коммуникация.

Психология выбора.

В ситуации выбора человек ведет себя по-особому, и мы слабо занимаемся именно этим процессом. Поэтому необхо​димо сказать несколько слов, чтобы направить исследова​тельское внимание и в этом направлении. В общем многие действия, производимые в рамках избирательной кампании, направлены на то, чтобы облегчить избирателю принятие ре​шения. Например, очень часто ставится задача расширения электоральной опоры кандидата.

Психология выбора должна опираться на то, что однов​ременно предлагает другая сторона.

Мы можем также говорить о понятии параллельного имиджа, когда для улучшения имиджевого восприятия лидера рядом с ним строится не менее значимый имидж его соратника, который начинает сам "вытягивать" имидж первого лица.

Примером явного инструментария, помогающего избирателю совершить свой  выбор, является идентификация, когда избиратель видит в кандидате частичку себя. Напри​мер, постоянно подчеркивалось, что Клинтон родился в ма​леньком городке Хоуп в Арканзасе. Тип его семьи с пьяни​цей-отчимом также позволяет не отделиться от условной символической семьи. Лидеры советского периода также все проис​ходят из глубинки. Происходит определенный процесс идентификации избирателя с лидером, что позволяет не только понимать и прогнозировать его поведение. Не менее важен и тот перенос, который делает избиратель, рассматри​вая лидера как такого, кто "знает наши беды". Клинтон переигрывает Буша в кампании 1992 г., когда он воспринимается как более открытый лидер, интересующийся судьбами маленьких людей. Отсюда возни​кает такая характеристика как "заботливость", которая ста​новится главенствующей в определении выбора избирате​лей, отводя таким характеристикам, как "моральность" или "лидерство" более второстепенное значение.
Чтобы завершить технологическую цепочку выхода на конкретного человека, американские PR в случае правительственных коммуникаций сознательно ста​раются обойти столичных журналистов и выйти непосредс​твенно на региональную прессу. В этой же связи стоит про​исходящая в ряде выборов замена журналистов в студии, задающих вопросы кандидату, на местных жителей, пос​кольку было установлено, что есть несовпадение между ин​тересами журналистов и непосредственных избирателей. То есть даже данная незначительная "щель" не имеет права на существование.

Психология выбора одновременно должна опираться на определенные требования времени. Иногда избиратель может быть настроен более романтически, иногда — более прагматически. 

Вся система, связанная с имиджмейкерством и спичрайтсрством, направлена на увеличение этих составляющих прив​лекательности, и психология выбора не может избежать этих координат. Но сценарий выборов в СНГ достаточно часто идет не по пути роста привлекательности одного из кандидатов, сколько по пути неприятия другого. Это так на​зываемая проблема негативного голосования, когда избира​телем руководит идея поиска меньшего зла. Но и данный выбор руководствуется теми же факторами, которые функ​ционируют как бы на втором плане. Здесь мы все же вновь, даже избирая меньшее зло, руководствуемся его «привлекательностью».
