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Аналізується знакова складова соціально значущого інформаційного продукту в структурі обміну результатами суспільно-практичної діяльності людей. Аналізуються основні положення класичних і сучасних семіотичних теорій, розглядаються параметри соціальної значущості інформаційних продуктів. Пропонуються критерії для оцінювання інформаційного продукту як соціально значущого. Характеризується характер динаміки знакової сфери сучасності. Складено глосарій за визначеною тематикою.
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ВСТУП

Комунікаційні процеси і явища на даний час все більше цікавлять науковців не самі по собі, а у зв'язку з їх включеністю до суспільно-практичної діяльності людей, тому в межах семіотики дослідження, спрямовані на такий аспект, як знакова складова системи наочного, мотивованого і цілеспрямованого людського спілкування, що є найважливішим компонентом механізму обміну результатами суспільно-практичної діяльності між суб'єктами соціуму.

Існує велика кількість робіт, присвячених семіотичній сутності людського спілкування. Втім залишається широкий простір для дослідження проблеми соціальної значущості інформаційних продуктів крізь призму семіотики. Для цього є принаймні дві причини. Перша полягає в тенденції заглиблення вивчення мовних питань у контексті автоматизації обробки інформації і, відповідно, загострення необхідності більш тонкого й детального дослідження знакового рівня комунікацій, хоча б з метою їх подальшої формалізації. Друга причина обумовлена глобалізацією інформаційного простору, формуванням глобальної мережі, неймовірним зростанням кількості актів комунікацій і нагальною необхідністю її раціоналізації, зокрема за рахунок кращого розуміння її знакових аспектів. Адже саме завдяки більш вдалим алоритмам обробки знакових систем, до яких належать повідомлення в Інтернет (як наукові тексти, так і будь-які інші) заробляють свої шалені гроші світові лідери мережевих комунікацій, зокрема Google та Facebook. Годі й казати, наскільки змінили світ тотальна автоматизація виробничих процесів та розвиток Глобальної мережі: роль і соціальна значущість застосування актуальних наукових знань щодо знаків та знакових систем є очевидною. Усвідомлення важливості подальших досліджень семіотичних проблем у контексті їх соціальної значущості обумовило вибір теми цього магістерського дослідження.
Слід зазначити, що вивчення знаків та знакових систем має досить давню та насичену історію, що підтверджується трудами вітчизняних і зарубіжних дослідників, як-от: В.Н. Агеєв, Т.З. Адам'янц, Р. Барт, Т.М. Дридзе, Е.Е. Єліна, А.Н. Колмогоров, О.Є. Корнілова, Г.Е. Крейдлін, Ю.М. Лотман, Н.Б. Мечніковська, Ч. Морріс, Ч. Пірс, Г.Г. Почепцов, А. Соломонік, Г. Фреге, У. Эко, Р.О. Якобсон та інших, де проаналізовані мовно-лінгвістичні аспекти знакової діяльності людини. Втім, кількість вітчизняних наукових розробок цієї проблеми незначна, зокрема, останнім часом більш активно висвітлюються питання семіотики бібліографічної інформації на сторінках періодичних фахових видань, а фундаментальних монографічних розробок поки що бракує.
Отже, сформувалася певна супречність між, з одного боку, суспільною потребою у подальшому вивченні семіотичних проблем, пов'язаних з функціонуванням знаків у соціумі, а з іншого - браком відповідних досліджень цих проблем. Наявність цієї суперечності обумовлює актуальність обраної теми дослідження. 

Мета даного дослідження полягає в обгрунтуванні та розробці критеріїв для встановлення відповідності інформаційного продукту поняттю «соціально значущий», тобто критеріїв соціальної оцінки інформаційного продукту. 

Для досягнення  зазначеної мети нами були окреслені такі  завдання:

· проаналізувати основні положення класичних і сучасних семіотичних теорій;

· встановити параметри соціальної значущості інфопродуктів в результаті семіотичного аналізу,

· скласти глосарій за визначеною тематикою.

· визначити характер динаміки знакової сфери сучасності
Об'єктом дослідження даної магістерської роботи є інформаційний продукт як визначний компонент механізму обміну результатами суспільно-практичної діяльності між суб'єктами соціуму.

Предметом дослідження в роботі є знакова складова соціально значущого інформаційного продукту.

При проведенні дослідження були застосовані такі загальнонаукові методи, як:
· аналіз відповідної наукової літератури;

· порівняння та співставлення семіотичних концепцій; 

· семіотичний аналіз інформаційних продуктів;

· узагальнення отриманих результатів у вигляді конкретних висновків.  

Наукова новизна даної роботи полягає у спробі розглянути інформаційний продукт як соціально значущий завдяки тим властивостям,  що їх набуто внаслідок знакової сутності людського спілкування.

Практичне значення результатів дослідження вбачається у можливості використовувати висновки щодо соціальної значущості знаків, їх динаміки, а також у навчальному процесі- створений галузевий міні-довідник.

Апробація результатів роботи. За темою магістерського дослідження пдготовлено доповідь на наукову конференцію юридичного факультету СНУ ім. В.Даля (грудень 2019 р).
Робота проводиться на межі семіотики та інформаційної діяльності і складається зі вступу, двох розділів, висновків, списку використаних джерел із 64 найменувань, 10 додатків. Загальний обсяг – 110 сторінок.
РОЗДІЛ 1 ЗНАКОВА ПРИРОДА СОЦІАЛЬНИХ КОМУНІКАЦІЙ:
ТЕОРІЇ ТА КОНЦЕПЦІЇ
1.1. Теоретичний апарат існуючих семіотичних концепцій
Головною ознакою сьогодення є небувала інтенсифікація засобів комунікації, позначена науковцями як «вибух комунікації», що став причиною становлення «інформаційного суспільства», осереддям якого є створювана інформаційна продукція у її величезному  розмаїтті. 
Важливість вивчення сучасних комунікаційних процесів полягає у тому, що вони дедалі стають не лише засобом взаємодії між людьми, але й  масштабним знаряддям впливу на масову свідомість шляхом використання інформаційних продуктів, рухом певних смислів. 
Тому глибоке розуміння соціальних комунікацій, опосередкованих створюваними інформаційними продуктами, що несуть певні смисли, можливе завдяки семіотичному підходу.
Cеміотика (від гр. semeion – знак) – наука, предмет вивчення якої - знаки, що пронизують практично всі сфери життя людини, вона розробляє поняття знаку взагалі, мовного знаку, образу, символу. Знаки супроводжують повсякденне життя, із ними оперують у процесі осягнення психології, мовознавства, логіки, філософії, мистецтва та практичної інформаційно-бібліографічної, рекламної та PR-діяльності. Іншими словами, семіотична складова є визначною, вагомою компонентою  життєдіяльності. 

Існують різні підходи до визначення семіотики, в загальному вигляді вона подається таким чином: семіотика – це наука про знаки і знакові системи, яка аналізує природу, властивості і функції знаків, класифікує види знаків, указує шляхи їхнього розвитку.

Одне з найбільш всеосяжних визначень семіотики належить Умберто Еко (1932 р.): «Семіотика розглядає все, що  може розглядатися як знак» [1, с. 7]. Згідно з цим визначенням, семіотика вивчає не лише те, що ми звикли називати «знаками» в повсякденному житті, але і будь-які предмети, що означають щось ще. З цього визначення випливає, що як знаки можуть розглядатися будь-які об'єкти, здатні заміщувати собою якийсь інший об'єкт, зокрема слова, картини, звуки, жести, матеріальні предмети.

Отже, «семіотика:

· дає визначення знаку як такого; 

· класифікує знаки; 

· групує їх за певними критеріями;
· приводить знакові ситуації і випадки використання знаків. 

Але все це стає можливим лише тому, що семіотика оперує знаннями про спеціальні, конкретні науки, в яких описуються конкретні знакові ситуації і конкретні прийоми використання знаків. Дані окремих спеціальних наук – база для застосування семіотики. Але, об'єднавши всі дані окремих наук, семіотика виводить і формулює загальні положення і закони, пов'язані із знаками» [2, с. 17].

Тільки після цього, узагальнивши весь знаковий матеріал, семіотика повертається до спеціальних дисциплін і займається окремими знаковими проблемами. Так з'являється семіотика образотворчого мистецтва, семіотика кіно і театру, семіотика побутового простору, семіотика художньої творчості, семіотика бібліографічної інформації, семіотика реклами та PR  (Рис. 1.1).
«Із знаками людина зустрічається в тих численних випадках, коли замість одного предмету, явища, дії використовується інший матеріальний факт, що заміщає ту або іншу реалію. Дійсність сприймається людиною не тільки безпосередньо, але і в значній мірі опосередковано, за допомогою різних знаків, а у відносинах між людьми знаки грають першорядну роль» [2, с. 9].





Рис. 1.1. Грані семіотики

Можна уявити будь-який буденний день звичайної людини: дзвінок будильника – знак підйому, його циферблат – знак часу, світлофор – дорожній знак, купівля квитка в транспорті – грошові знаки і знак права на проїзд, кивок головою приятелям в інституті і рукостискання з друзями – знаки вітання різного ступеня близькості, дзвінок на заняття – знак початку навчання і так далі. Майже кожен момент нашого життя є знаковим, хоча ми ніколи в реальному житті не замислюємося про цю знаковість.
[image: image1.jpg]‘E;l[/\,] ET
SIBUIE





                 Рис. 1.2. Семіотична призма
Розглянемо існуючі концепції знаків та знакових систем. Найперша з них - семіотична концепція Чарльза Пірса.
«Американський вчений Чарльз Пірс (1839–1914) започаткував науку про знаки. Заслуга Пірса в тому, що він дав характеристику основних семіотичних понять, таких як знак, значення знаку, відносини між знаками і т. д., створив найповнішу класифікацію знаків, яка має три основні характеристики, і, крім того, виділив цю область дослідження в окрему науку, яку назвав семіотикою» [3, с. 340-348].
 Семіотику він «визначив як науку про природу і властивості знаків і знакових процесів. Людина як творець і інтерпретатор знаку займає в теорії Пірсу провідну позицію. 

Згідно Ч. Пірса, будь-який знак має три основні характеристики:

1) матеріальну оболонку;

2) об'єкт, що позначається;

3) правила інтерпретації, що встановлюються людиною. 
Виходячи з цих трьох характеристик, сформульовано безліч визначень знаку» [4, с. 8-15]. Зокрема, «знак визначається як двосторонній матеріальний факт, що заміщає будь-який предмет і використовується людиною для сприйняття, зберігання, передачі і перетворення інформації про предмет, який позначає. Знак відображає і трансформує дійсність, тому він може або спотворювати цю дійсність, або бути їй вірним, або сприяти сприйманню її під певним кутом зору тощо» [5, с. 80].

«Дане визначення знаку зводиться до трьох аспектів.

1. Знак завжди характеризується чуттєво-сприймальною  формою, інакше кажучи, форма знаку завжди матеріальна, тобто на відміну від будь-якого ідеального об'єкту, що не залишає слідів, які можна реально зафіксувати, форма знаку повинна бути сприйнята людськими відчуттями і може бути зафіксована на будь-яких матеріальних носіях» [6, с.70-73]. 
«Це може бути зоровий образ, тобто те, що сприймається візуально (назва книги, дорожній знак, колір числа в календарі), акустичний образ – те, що чується або вимовляється (сказане слово, сирена тривоги, свисток судді), тактильний образ – те, що сприймається шкірою – тактильний або, інакше, дотичний (рукостискання, шрифт Брайля, поцілунок), той, що передається через обоняння – відчуття запаху (аромат коштовних парфумів, їдальні, квітів), смакове відчуття – те, що сприймається рецепторами язика (смак перцю, солі, солодкого та ін.)» [7, с. 93]. Як бачимо, «чуттєво-сприймальною  форма знаку охоплює всі п'ять типів відчуттів, прийнятих у психології. 
2. Під час сприйняття форми знаку, в більшості випадків (якщо немає спеціального завдання звернути увагу на форму) немає необхідності думати про неї, замислюватися над тим, наприклад, яким шрифтом надруковано слово або наскільки мелодійний звук гонгу. Поки форма не заважає осягати зміст знаку, поки вона оптимальна, зручна і непомітна для сприйняття, доти важливе практичне значення знаку, його зміст» [6, с. 80-83]. 
Проте «якщо текст, наприклад, набраний неякісно, «сліпим» набором, природно, увага мимоволі акцентується не тільки на змісті тексту, але і на цій неякісній формі. Як і в протилежному випадку – нестандартний шрифт також буде об'єктом незапланованої уваги. Але в більшості випадків цікавить не форма знаку, а то, про що вона повідомляє – предмет, явище, процес, ідея. 
Отже, форма знаку, служить для уявлення про щось (для передачі змісту), для заміщення чогось» [8, с. 33-38] .
Наприклад, «на обкладинці журналу парфуми, які рекламуються, заміняють реальні парфуми даної марки і дають уявлення про якості і зовнішній вигляд, а дзвінок будильника дає уявлення про час і заміщає собою це час, показуючи його на своєму циферблаті.

3. Заміняючи або, який представляє щось відмінне від своєї форми, знак тим самим повідомляє інформацію. Це дозволяє говорити про те, що відсутнє у момент розмови, і бачити це відсутнє. Тим самим усуваються просторові і тимчасові межі, які без знаку були б непереборні» [4, с. 22-31]. 
Наприклад, «розглядаючи такий образотворчий знак як печерні малюнки кам'яного століття, ми долаємо багатовікову віддаленість від тієї епохи завдяки цим зображенням геніальних первісних художників, що збереглися до наших днів, і отримуємо важливу інформацію про той час.
Або, у зв’язку з вище сказаним, Є. Єліна розглядає такий знак, як картина І.Ю. Рєпіна «Іван Грозний і син його Іван», отримується інформація, яку картина, як знак, зберегла в собі на довгі століття: унікальні події далекого п'ятнадцятого століття, реальні люди, зображення, що стали персонажами, збережені для нас саме тому, що є можливість втілити давню російську історію в такому матеріальному предметі, яким є картина» [9, с. 101-103]. 
«Звичайно, для збереження такої інформації, віддаленої в часі, у вигляді картини, повинен діяти ще такий нюанс, як якість самої картини: необхідною умовою є унікальність, «високласність» полотна і особистість митця. Якщо картина написана на середньому або низькому рівні, якщо митець не зміг передати всю значимість подій, то, як би не була важлива інформація, картина неодмінно загубиться, забудеться і не дійде до нащадків, так само, як ім'я її творця. Так само, як тимчасові, за допомогою знаку усуваються і просторові межі: можна сказати і про зберігання інформації, віддаленої від нас у просторі. Наприклад, з японських або китайських зображень на шовку ми отримуємо дивовижні відомості про далекі країни» [9, с. 108-114].

«Чарльз Пірс ще в другій половині XIX століття як засновник семіотики запропонував загальновизнану і найповнішу класифікацію. Основою його класифікації є взаємовідношення знаку і його об'єкту. Це відношення (синонімічно використовуються також терміни: форма і денотат, знак і предмет, знак і референт, означає, і тим, яке підлягає означенню та ін.) служить основою для виділення трьох базових в семіотиці типів знаків:


1) знаки-ікони (або іконічні знаки, іноді їх називають знаками-копіями, знаками-зображеннями);

2) знаки-індекси (індексуальні знаки, або знаки-ознаки);

3) знаки-символи (символічні знаки, або умовні, конвенціональні знаки)» [10, с. 244-250].
Ця класична трихотомія і сьогодні представляється нам вичерпною системою (не дивлячись на погрішності, що до цих пір виявляються в ній), оскільки вибраний Ч. Пірсом розрізняльний критерій – відношення між знаком і об'єктом – найбільш загальний і релевантний принцип, не залежний від множини окремих властивостей знаків.

«Знаки–символи називають умовними, або конвенціональними (від слова конвенція – угода). Вони тому умовні, що їх денотат пов'язаний з формою як би за угодою, договором, негласно ув’язнений між тими, що користуються цими знаками. Наприклад, по графічній формі «радість» неможливість визначення денотату, і лише знання «умови», або «угоди», що «радість» означає «стан задоволення, веселості», дозволяє судити про його денотат. Умовний знак відрізняється від інших тим, що форма його виразу ні в якому відношенні не схожа з його денотатом (форми слів «людина», «лист», «зустріч» і ін. нітрохи не схожі на людину, лист, зустріч як вони є; прапор і герб країни, як символи країни, зовсім не схожі на саму країну; нотні знаки не схожі на музику, яку вони умовно позначають; значки хімічних елементів не мають нічого спільного з самими хімічними елементами і т. д.)» [4, с. 150-167].
«Умовний знак відрізняється тим, що форма його ні в якому відношенні не схожа з його значенням, ніяк не мотивована: ніхто не знає, чому, наприклад, звуковий комплекс «с-т-о-л», або «T-i-s-c-h», або «t-a-b-l-e» означає саме цей вид меблів, так само як і невідомо чому і інші слова національних мов, в більшості своїй невмотивовані, умовно, як би за негласним договором, означають саме ті, а не інші, предмети, явища і інші реалії» [9, с. 118-124]. 
«Отже, знак-символ, яким би він не був (словесним, схематичним, колірним) зовсім не схожий на предмет, що позначається ним, оскільки форма знаків-символів не дає ніякого уявлення про зміст; їх дія заснована на встановленому за угодою зв'язку між означаючим, і тим, яке  підлягає означенню. 
Суть зв'язку знаків-символів полягає в тому, згідно Ч. Пірсу, що вона є правилом і не залежить від наявності або відсутності будь-якої схожості або фізичної суміжності» [11, с. 34-36]. До символічних знаків відносять природні мови, штучні знакові системи (мови програмування, нотну грамоту, хімічні символи і т. д.).
«Схематично символічний знак, користуючись трикутником Фреге і розвиваючи його, можна зобразити так: стрілки, що «відтягують» протилежні кути основи трикутника в різні боки, схематично означають крайню віддаленість форми (Ф) і денотата (Д), конвенціонально пов’язані один з одним тільки через знак (З) – вершину трикутника.

Готліб Фреге (1848-1925) німецький математик, логік та філософ, вперше розпізнав зміст (Sinn) знаку і денотат (Bedeutung) знаку та запропонував відношення між денотатом, змістом і знаком, які зобразив у формі трикутника. Пунктирна лінія, сполучає Ф і Д, означає, що вони співвідносяться між собою не безпосередньо, а через знак: денотат відбивається в значенні, значення додає знаковість формі (до цього форма – це просто те, що існує як матеріальний предмет), і форма внаслідок цього представляє денотат» [12, с. 6-14]. (Рис. 3.1).



Рис. 1.3. Трикутник Фреге

Індекси як вказівні знаки. «Особливість їх в тому, що форма і денотат знаходяться у відносинах суміжності, «стикаються» один з одним в просторових і тимчасових відносинах. Поставивши питання перехожому на перехресті: «Де знаходиться вулиця Прорізна?» і отримавши відповідь – вказівний жест або відповідь: «Прямо», буде точно зрозуміло, куди потрібно йти. Розуміння досягається завдяки тому, що знак «прямо» або вказівний жест вжиті в такій ситуації, коли той, що слухає і говорить бачить позначений ними простір, однаково усвідомлюючи час і знаходяться в одному просторі і часі. Форма знаку і денотат знаходяться у відносинах просторової і тимчасової суміжності. Форма є наслідком значення, а значення – причиною форми» [11, с. 50-55].
«Наприклад, дим є індексуальним знаком: він указує на наявність поблизу вогню; міміка людини, його пози і жести говорять про його емоційний стан, підвищена температура – знак хвороби; вказівний жест визначає напрям і місце деякого об'єкту. «Індекс фізично пов'язаний зі своїм об'єктом», – відзначає Ч. Пірс, оскільки без наявного поруч в часі і просторі об'єкту немає і його знаку-індексу» [4, с. 48]. До індексів зараховують як природні знаки, так і штучні, які створені людиною навмисно, тобто навмисні знаки: «Ч. Пірс відзначав, – пише У. Еко, – що індексуальний знак – це такий знак, який привертає увагу до означеного ним об'єкту якимсь беззвітним чином, наприклад, побачивши вказівну стрілку, я прямую у вказаному напрямі, за тієї умови, що мене це повідомлення цікавить, але у будь-якому випадкуя відразу засвоюю сенс означающого» [1, с. 184]. «Індексальними єдорожні знаки, наприклад, знак, де дві дорожні лінії звужується до кінця на зразок пляшки, указують, що далі дорога звужується тощо.

Згідно зі сказаним, «абсолютно точно віднесені до індексів і вказівний жест, і флюгер, і вказівна стрілка, і дорожні знаки, як повинні бути віднесені і будь-які інші випадки використання «рукотворних» знаків, якщо витримується сутнісний принцип знаку-індексу: збереження просторової і тимчасової суміжності знаку і його об'єкту: об'єкт знаходиться поряд із знаком в той же час, коли і знак, і знак без об'єкту не існує» [11, с. 64-69]. Цей принцип повинен бути вірний як для природних, фізичних знаків, так і для штучних. Підтвердимо це ще раз короткою цитатою Ч. Пірса: «Але єдиний вид знаку, об'єкт якого необхідно існує, є справжній індекс» [4, с. 50].

«Чистими» індексами «можна вважати ситуативні знаки, тобто знаки, що стають такими лише в даному випадку, в даній ситуації (а в інших випадках не є знаками), іноді без цілеспрямованого бажання відправника» [11, с. 50-55]. «Наприклад, мимовольні, ненавмисні знаки своєї злочинності залишають злочинці на місці злочину, так звані докази – покинутий недопалок, гудзик, волосся, годинник тощо. Проте частіше ситуативні індексуальні знаки є абсолютно навмисними, цілеспрямованими. 
Наприклад, горщик з квіткою в певному контексті може перетворюватися з побутового предмету в індексуальний знак: пригадаємо професора Плейшнера з кінофільму «Сімнадцять митей весни», який не помітив горщик з квіткою у вікні явочної квартири (знак провалу), і ця неуважність до знаку коштувала Плейшнеру життя» [9, с. 133]. 
«Такі ситуативні знаки можна назвати «одноразовими», оскільки є разова домовленість між відправником і одержувачем знаку використовувати саме цей об'єкт як знак. «Я буду з газетою в руці», «Ви мене упізнаєте по жовтій куртці», «У мене довге світле волосся» – по таких і подібним ознакам незнайомі люди можуть пізнатися один одного, наділяючи знаковими властивостями різні предмети і деталі зовнішності. Але далі газета залишається тільки газетою, куртка – курткою, а знаком може стати будь-який інший об'єкт, придатний для разового індексуально-знакового вживання.

Схема для індексуального знаку може бути конкретизована таким чином: нижні кути трикутника, що зближуються один з одним, дають умовне уявлення про суміжність форми і денотата, їх зближення в одній просторовій площині, якій в схемі являється основа трикутника» [Там же, с. 135] (Рис. 1.3.).
Іконічні знаки (образотворчі) «відрізняються тим, що їх форма і денотат схожі один на одного, тобто по аналогії. Дія іконічного знаку заснована на фактичній подібності форми і денотата. 
«У знаках-іконах (eikon (ін. греч.), icon (англ.) – образ, подібність)  форма як би дублює зміст, за формою знаку можна визначити його значення; форма знаку нібито бере на себе функцію значення. Такий знак не потребує перекладу, бо він схожий на свій об'єкт. Наприклад, малюнок якоїсь тварини подібний до самої тварини, людина на фотографії схожа на реальну людину. Перше замінює друге лише тому, – пише Ч. Пірс, – що воно на нього схоже»» [4, с.58]. До іконічних знаків відносять картини, малюнки, фотографії, скульптури, креслення, географічні карти, звуконаслідування тощо.
«Відмінністю іконічного знаку від двох інших типів знаків є також наявність достатньо значущої матеріальної субстанції, так званої «тіло знаку», що суміщає в собі власне форму і матеріал, з якого виконаний знак. Якщо для сприйняття конвенціональних знаків (індексу, символу) матеріал, з якого виготовлений знак, не має значення (поки він не заважає оптимальній передачі інформації), то в образотворчому мистецтві «тіло знаку», тобто його фізичні функції, визначає даний тип зображеного об'єкту, а якщо цей твір образотворчий мистецтва, то в анотації до нього обов'язково вказується техніка виконання, заснована на певному матеріалі (масло, пастель, темпера, олівець, акварель і ін.)» [13, с. 27-34]. 

«Схема для іконічного знаку декілька видозмінюється в порівнянні із знаками-символами і індексами. Значення зближується з формою, яка починає виконувати, окрім своєї ролі, ще і роль «інформаційного центру» знаку. Трикутник перетворюється на лінію: підкреслимо ще раз, що три види знаків зовсім не є взаємовиключними – знак може бути іконічним, символічним і індексним або будь-якою їх комбінацією аж до наявності всіх трьох видів» [9, с. 141]. 

Згідно з наведеним, можна вважати, що «карта є індексним знаком (оскільки вона індексує, де знаходяться різні місця простору), іконічним знаком (вона представляє, зображає місця простору в їх топографічному відношенні один до одного) і символічним знаком (оскільки повинна бути вивчена її система нотації). Будь-який фільм також може бути іконічним (зображення), символічним (мова і титри) і індексним (при розгляді ефекту того, що демонструється) знаком. Рекламне (комунікативне) повідомлення також несе в собі три знакові якості: іконічний знак (зображення), індексний (текстова вказівка на атрибути товару – адреса, телефон, інше координати), символічний (вербальний текст).
Поряд з цим Ч. Пірс відносив до іконічних знаків схемні зображеня – графіки, діаграми, схеми. Є. Єліна вважає це несподівано для іконічного знаку, оскільки, наприклад, схожості між демографічним графіком і дітьми, що народжуються, в такому знаку немає, також як немає схожості між сірими стовпчиками, що демонструють виплавку чавуну в 1913, 1925 і 1989 рр. і самою виплавкою чавуну в ці роки. Але Пірс знаходив тут схожість не у відображенні самого предмету в знаку, а у відносинах їх частин, динаміки, зв'язків і величин. Діаграми завжди зручніші і наочніші, якщо нам важливо показати, як міняється ситуація» [9, с. 143-146]. 
Наприклад, «якщо потрібно дізнатися, як міняється температура хворого під час хвороби, будується графік температур. Графік – це і є знак-діаграма. Ясно, що діаграма в цьому випадку – єдиний спосіб відбити зміни. Знак-образ, наприклад, малюнок людини з градусником під пахвою, що показує 38 градусів, лікареві нічого не скаже. На графіці взаємне положення елементів може передавати розташування речей на реальному світі» [9, с.148]. Наприклад, на графіці температури вісь часу передає перебіг часу: чим правіше крапка, тим пізніше момент вимірювання температури.
Ч. У. Моріс, зіставляючи іконічні, індексуальні і символічні знаки, характеризує їх таким чином: «Семантичне правило для індексуального знаку, такого, як вказівка жестом, формулюється просто: у кожен момент знак означає те, на що вказує. Загалом, індексальний знак означає те, на що він спрямовує увагу. Знак характеризуючи, характеризує те, що він може позначати. Це стає можливим завдяки тому, що знак виявляє в собі властивості, якими повинен володіти його об'єкт як денотат, і у такому разі характеризуючий знак є знаком іконічним; якщо це не так, що характеризує знак можна назвати символом. Фотографія, карта зоряного неба, модель – іконічні знаки; тоді як слово «фотографія», назви зірок і хімічних елементів – символи» [14, с. 41].
Однією з найважливіших рис семіотичної класифікації Ч. Пірса є усвідомлення того, що «відмінність трьох основних класів знаків – це лише відмінність у відносній ієрархії. У основі розподілузнаків на іконічні знаки, індекси і символи лежить не наявність або відсутність подібності або суміжності між  тим, що означає, і тим, яке  підлягає означенню, так само, як і умовний характер зв'язку між двома складовими, а лише переважання одне з цих чинників над іншим» [9, с.151].
Розглянемо внесок у семіотику, зроблений Чарльзом Морісом. 
Ідеї Пірса про знаки розвивав американський вчений Чарльз Моріс (1901–1979), який написав роботу «Основи теорії знаків», що є першим систематичним викладом семіотики. Відомий афоризм, що належить йому –  «Нікому не потрібні знаки так, як вони потрібні людям» [15, с. 7].

За теорією Ч. Моріса «семіотика включає:

-
синтактику (відношення знаків один до одного, тобто «знак-знак» - внутрішні, структурні властивості знакових систем, правильність побудови знаків);

-
семантику (відношення знаків до об’єктів дійсності і понять про них, тобто, що знаки означають. Даний тип відношень або зміст знаку позначається як «знак-об’єкт»);

-
прагматику (відношення знаків до людини, яка ними користується, – інтерпретатора – «знак – інтерпретатор», тобто корисність, цінність знаку з погляду користувача – інтерпретатора знаку)» [7, c. 88-89].

«Синтаксичний аспект теорії - її формальна структура; семантичний аспект - операціональне визначення, яке виступає як сполучна ланка між теоретичними поняттями і термінами спостереження; прагматичний аспект - функції теорії в процесі пізнання й сукупність критеріїв, що визначають її долю в науці. Логічна перевірка теорії включає два етапи» [Там же, с.88-92]. 

Перший (синтаксичний) етап - аналіз логічної форми теорії безвідносно до сенсу, понять, які в ній вживаються. «Якщо ми хочемо вивести строгі логічні висновки, – зазначав Ч. Моріс, – ми повинні вживати слова без фізичного значення, тобто символи, як вони уживаються у формальних структурах» [15, с. 63]. 

«Другий (семантичний) етап - аналіз залежностей між значеннями істинності понять. На першому етапі теорія постає як формальна аксіоматична система (числення, формалізм), для побудови якої необхідні і достатні: 

-
набір первинних (не визначуваних явно) термінів; 

-
набір первинних (що не виводяться) пропозицій (аксіом); 

-
набір правил освіти і перетворення пропозицій. 

Система є ланцюгом логічно еквівалентних пропозицій (тавтологій), що розкривають зміст початкових аксіом. Будь-яка пропозиція, яка може бути виведене з інших пропозицій системи, істинно в ній; пропозиція, що не виводиться з інших пропозицій даної системи і не суперечить їм, в цій системі не має сенсу.

У зв’язку з вище сказаним, Н.Б. Мечніковська вважає, що «синтактика, семантика і прагматика в сукупності вичерпують всі сфери відношень, якими характеризується будь-який самостійний знак, а також їх послідовність. Тому дослідник конкретного інформаційно-семіотичного об’єкту (наприклад, інформаційно-бібліографічної, рекламної категорії), методично переходячи від характеристики синтактики об’єкта до семантики і далі до прагматики, отримує можливість всебічного  аналізу. В цьому і є евристична цінність розпізнавання трьох названих аспектів, які були запропоновані Ч. Моррісом» [16, с. 93].

Ч. Моріс, як продовжувач семіотичної концепції Ч. Пірса, зробив декілька важливих уточнень щодо його відомої класифікації, а саме конкретизував відносини між іконічною, індексуальною і символічною функціями знаків. 
«Три досліджувані типи знаків є градацією у напрямі збільшення умовності (конвенціональності) знаку. Найменший ступінь умовності характерний для знаків-індексів, найбільша – для знаків-символів. Так, знак-індекс, безпосередньо пов'язаний зі своїм об'єктом (наприклад, жест), менш конвенційний, ніж знак-ікона (портрет, наприклад, написаний в кубістичній манері, вимагає знання певних умовностей). Останній же менш умовний, чим знак-символ (читання і запис, наприклад, хімічних формул вимагає володіння умовними хімічними символами)» [10, с. 185-189].
Ч. Пірс справедливо уточнював, що три класи знаків є чистими формами, тоді як вельми часто в реальній дійсності кожен з трьох класів знаків виявляється поєднанням щонайменше двох типів з переважанням якого-небудь з них. 

Взагалі Ч. Моріс вважав семіотику суспільною наукою, однак підкреслив її особливе гуманітарне значення: «Семіотика дає основу для розуміння найважливіших форм людської діяльності і будь-які відносини знаходять своє відображення у знаках» [15, с. 72].
Велике значення для розвитку семіотичної науки мали погляди Ф. де Соссюра. До створення семіотики як науки про знаки йшли не тільки філософи, але й лінгвісти. Думку про науку, що вивчає життя знаків усередині життя суспільства, висловив вчений-лінгвіст Ф. де Соссюр (1857–1913), яку він назвав семіологією: «Семіологія – це наука про знаки, яка вивчає, що відбувається, коли людина намагається передати свою думку за допомогою засобів, які неминуче носять умовний характер… Вона повинна … відкрити нам, якою є сутність знаків, якими законами вони управляються» [17, с. 14-16]. 
Ф. де Соссюр вважав, що «лінгвістика може розглядатися як складова частина семіології (або семіотики), метою якої є вивчення природи знаків і законів, що ними керують, а знак є своєрідним зв'язком між поняттям і акустичним образом. Також вчений запропонував чітко розрізняти два підходи до вивчення мови як знакової системи: 

-
синхронний (вивчення мови, у певний історичний момент);

-
діахронічний (вивчення змін у мові в процесі її розвитку).

Учений не раз порівнював мову з шахами. Для шахів важливі правила гри, а матеріал, з якого зроблені фігури, неважливийй, однак необхідно, щоб фігури все-таки розрізнялися. Точно так і мовні знаки.
За теорією Ф. де Соссюра, знак -  це дещо ціле, яке виникає із зв'язку між тим, що означає, і тим, що підлягає означенню» [3, с. 228-233]. Відносини між ними, представленні у моделі стрілками (Рис. 1.4).
Ф. де Соссюр сфомулював ряд законів знака, «які затверджують його незмінність і разом з тим мінливість, його лінійність.
                Sign  ЗНАК

signified  те, що підлягає означенню

       signifier  те, що означає 



Рис. 1.4. Знакова модель Ф. де Соссюра

Хоча в графічному представленні знакової моделі Ф. де Соссюра, те, що означає і те, що підлягає означенню, розмежовані, семіолог-науковець підкреслював, що ці дві складові нероздільні, як дві сторони паперу. Він представляв ці два елементи як взаємозалежні на стільки,  що жоден з них не передує іншому.

На схемі Sign (знак) відображається своїм signifier, означаючим - материальна форма знаку і виражає signified - те, що підлягає означенню, тобто відповідний концепт в мозку людини. Однак, семіологи пізнішого часу розглядали цю модель, негласно віддаючи перевагу тому, що підлягає означенню, руйнуючи тим самим відповідність, яку підказує логічне мислення» [3, с. 238-241].  

Отже, Ф. де Соссюр вважав, що знак - «зв'язує не річ та ім'я, а поняття і акустичний образ. Останній немає матеріального звуку, річ чисто фізична, але психічний відбиток звуку, уявлення, що нами сприймається щодо нього, за допомогою наших органів відчуття», а в наші дні «під тим, що підлягає означенню найчастіше розуміється  матеріальна форма знаку, хоча сам Ф. де Соссюр наполягав на тому, що залежність між тим, що означає  і тим, що  підлягає означенню, є виключно «психологічною»» [17, с. 11-17].

1.2     Інтегративний підхід до класичних семіотичних теорій
Проаналізуємо тепер різні підходи до визначення суті знаку: «на відміну від діадної моделі Ф. де Соссюра Ч.С. Пірс запропонував тріадну модель, а саме: репрезентамент (representament) – форма, яку приймає знак (не обов'язково матеріальна), інтерпретант (interpretant) - щось, що можна трактувати як сенс, який випливає із знаку, і об'єкт (object), до якого посилає знак. Ч. Морісу належить загальноприйнятий підрозділ вимірювань семіозиса на відношення знаків до їх об'єктів (семантика), на відношення знаків до їх користувачів, або інтерпретаторів (прагматика) і на відношення знаків один до одного (синтаксис) (Рис. 1.5).


       sense
sign vehicle                         referent


Рис 1.5. Тріадна модель Ч.С. Пірса 
У схемі sign vehicle, форма, означає фізичну форму знаку; sense - його сенс і значення мозку людини; referent - предмет, що позначається ним, або явище. На відміну від соссюровскої схеми, «знак позначає» щось з онтологічної реальності, а не розумове віддзеркалення цього в мозку людини» [13, с. 54-61]. 
Тим паче, що і у Пірса знак набуває свого значення не в результаті прямих зв'язків з референтом (увага – на пунктирну лінію в основі трикутника, яка покликана показати, що віддзеркалення в знаку не прямо пов'язане з онтологічною реальністю, а тільки через розумові процеси). Пірс зазначав, що «знак створює в свідомості інтерпретатора еквівалентний знак, або, можливо, розвиненіший знак, тобто, той, який він створює сам…» [4, с. 18]. 


Дану тріаду  називають «семіотичним трикутником».

Таким чином, згідно з концепцією Ч.Пірса, «знак – це матеріальний предмет (слово, зображення, символ, сигнал, річ, фізичне явище і тощо), який заміщає, репрезентує інший матеріальний або ідеальний об'єкт в процесах пізнання і комунікації» [4, с. 13]. 
Ч. Моріс розглядав знак як «реакцію на ту чи іншу подію, а також запровадив поняття «метазнак», тобто знак, який повідомляє про знаки, і роз'яснював той факт, що знаки, що вказують на один й той самий об'єкт, не обов'язково мають ті ж десигнати (понятійні сукупності). Не всі десигнати пов'язані з реальними об'єктами (денотатами)» [15, с. 7].
Отже, вище зазначені класичні теорії розкривають знакову природу соціальних комунікацій. А саме, в концепції Ч. Морріса досить велику роль грає питання про вплив знаку на поведінку людини. У цьому полягає одночасно і сила, і слабкість семіотики Моріса в порівнянні із засновниками теорією знаку, які представлені в аналізі фундаторами, - Ч. С. Пірсом і Ф. де Соссюром, які дотримувалися чисто формалістичних принципів і методології дослідження знакових систем. Відповідно, в самій основі теорії Ч. Моріса лежить принципово інше розуміння знаку, більш суспільне, соціальне  ніж у Ч. Пірса і Ф. де Соссюра, які розглядали знак як ярлик, відправку або заміну будь-якого предмету чи явища дійсності, тобто з позиції функціонального навантаження знаку.
Інтегруючи підходи названих метрів семіотики, можемо підсумувати: всі процеси, пов'язані з передачею, зберіганням і переробкою інформації в природі та суспільстві протікають з використанням знакових систем або позасистемних (ізольованих) знаків, тобто є семіотичними. 
«Якщо в інформаційних процессах знаки виступають як елементарні носії інформаціі, то знакові системи — як елементарні бази даних про той або інший фрагмент світу, при цьому окрема семіотéка, тобто база даних, є деякою моделлю, образом, аналогом відповідного фрагмента світу, що відображують ті або інші межі й можливі стани цього фрагменту»[16, с. 7].
У інформаційних процесах «така семіотéка функціонує як моделююча система, за допомогою якої суб'єкт комунікації моделює в своїй свідомості відповідний фрагмент світу і породжує актуальну інформацію про цю дійсність» [18, с. 422-423]. 
Інформаційно-моделюючі можливості конкретних семіотичних баз даних яскраво демонструють 3 основні. 
«Перша - відносно проста і штучна, тобто свідомо створена людьми, - система знаків, що регулюють дорожній рух: розмітки, сигнали, світофора, сигнали регулювальника тощо. Ось тільки деякі відомості, представлені в даній семіотиці: 
а) інформація про основні види транспорту, що бере участь в дорожньому русі (легкові і вантажні автомобілі, мотоцикли, велосипеди і т.п);

б) інформація про основні види доріг, по яких здійснюється рух (головна і другорядна дороги; автомагістраль; дороги з одно- і двостороннім рухом; дорога із смугою для транспортних засобів загального користування і ін.); 
в) інформація про основні небезпечні ситуації в дорожньому русі (пішохідний перехід, діти, пере¬сеченіє з велосипедною доріжкою, залізничний переїзд, обгін, дорожні роботи тощо); 
г) інформація про водіїв (водій-інвалід, водій-лікарка, водій-учень, водій використовує ручне управління) і багато що інше. 
Все це у сукупності передає інформаціюу процесі дорожньої комунікації залежно від умов руху» [16, с. 17].
«Друга - змістовно багатша семіотика одного з образотворчих мистецтв, що природно склалася, - скульптура. Семіотика скульптури  моделює представлення людства про значне, характерне, виразне, не швидкоплинне, можливо, навіть вічне в тривимірній, і особливо, внеконтекстній фігурі людини. Семіотічно-комунікатівні  можливості скульптури пов'язані з рядом чинників:
 а) з інформативністю вибору прототипів зображення: переважно - вожді, царі, герої — в тому або іншому аспекті видатні люди (особливо в пам'ятниках);
б) з інформативністю вибору тих чи інших художньо-образотворчих можливостей, якими оперує семіотика скульптури: зображення-статуя, бюст або лише голова або маска; зображення в натуральну величину, збільшене або зменшене (статуетка); зображення узагальнене, умовне, символічне, романтичне або конкретне, впізнаване, «реалістичне» тощо» [16, с. 21].
Третя – семіотика рекламної комунікації. «У рекламі семіотика використовується у зв’язку з тим, що будь-яка людина спочатку сприймає не текст, а зображення, причому не просто сприймає, а «прочитує». І якщо картинка несе якісь сигнали, то вони обов'язково будуть прийняті на підсвідомому рівні й збережені.
З огляду на вищесказане, наведемо класифікацію знаків (Рис. 1.4), як вона розроблена І.А. Савіновою» [19,  с.170]:
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1.3  Сучасні концепції знакової природи  соціальних комунікацій

Вивчення окремих аспектів і загальних теоретичних проблем семіотики  у ХХ столітті продовжили відомі дослідники Т.З. Адам'янц, Т.М. Дрідзе, Умберто Еко, Ю.М. Лотман, В.А. Шилова, Р.О.Якобсон,  
«Р. Якобсон запропонував модель комунікації (Рис 1.7), яка має місце за межами базової моделі комунікації і підкреслює значущість включених кодів і соціального контексту. Р.Якобсон виділяв в будь-якому акті комунікації шість конститутивних чинників: адресант надсилає повідомлення адресанту, саме ж повідомлення потребує контексту, який буде зрозумілий адресатові; код, який є повністю або частково загальним для адресанта і адресата (іншими словами, для того, який кодує і декодує), і, нарешті, в контакті – фактичному каналі зв'язку або психологічному відношенні між адресантом і адресатом, які дозволяють їм залишатися в процесі комунікації» [20, с. 78-82].
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Рис. 1.7.  Модель комунікації Р. Якобсона
«Кожен з вказаних шести чинників обумовлює різні функції мови:

· референціальну, орієнтовану на контекст;
· емотивну, або експресивну, орієнтовану на адресанта;
· конативну, орієнтовану на адресата;
· фатичну, орієнтовану на контакт;
· метамовну, орієнтовану на код;
· поетичну, орієнтовану на повідомлення» [21, с. 80].
Роман Якобсон запропонував також свій аналіз знаків, вважаючи, що «для візуальних знаків важливіше просторове вимірювання, а для слухових — тимчасове» [20, с. 84]. Крім того, в іншій своїй роботі, він зазначав: «У системах аудіальних знаків в якості структурного фактору ніколи не виступає простір, але завжди час — в двох іпостасях — послідовності і одночасності; структурування візуальних знаків обов'язково пов'язане з простором і може або абстрагуватися від часу, як, наприклад, в живописі і скульптурі, або привносити часовий фактор, як, наприклад, в кіно» [20, с. 323].

Р. Якобсон  доповнив і розвинув ділення знаків на типи, запропоноване Ч. Пірсом. Він вважав, що всі знаки володіють загальними рисами, відмінність полягає в переважанні однієї характеристики над іншими, а також зазначив з приводу символічного компоненту в іконічних знаках:

«Повне розуміння картин і схем вимагає попереднього навчання. Жоден вид будь-якої діяльності не вільний від ідеографічних, символічних елементів. Проекція тривимірного простору на двомірну площину за допомогою образотворчої перспективи будь-якого типу є приписаною властивістю, і, якщо, наприклад, на картині зображено дві люди, одина з них вище за іншу, ми повинні будемо ознайомитися  з особливостями певної традиції, відповідно до якої крупніше можуть зображатися фігури, які або знаходяться ближче до глядача, або грають важливішу роль, або реально мають великі розміри» [20, с. 322].

Н.Б. Мечніковська відзначає, що «модель комунікації Р. Якобсона важлива, по-перше, для дослідження функціональної сторони мови та інших семіотик: вона дає максимально повний набір функцій, які можуть бути основою для зіставлення різних семіотик, тобто таких, які можуть розрізнятися за складом функцій та/або за характером їх реалізації.

По-друге, представлені в моделі позиції адресанта і адресата призвело до методично важливого розрізнення кодування і декодування, а в метоязиковому плані – до розрізнення відправника і отримувача повідомлення. Мовна реальність, що відкривається досліднику, який відстоює точку зору того, хто говорить, багато в чому не схожа на реальність, яка відкривається перед слухачем» [16, с. 88-93].
Ю. Лотман вважав, що у того, хто говорить і слухає не може бути абсолютно однакових кодів, як не може бути і однакового об'єму пам'яті. «Мова – це код плюс його історія», – говорив Ю. Лотман [22, с. 13]. При повній подібності того, хто говорить і того, хто слухає зникає потреба в комунікації взагалі: їм нема про що говорити. Єдине, що залишається — це передача команд. Тобто для комунікації спочатку потрібна нееквівалентність того, хто говорить і того, хто слухає.

Про саму комунікацію Ю. Лотман говорить як про переклад тексту з мови свого «Я» на мову твого «ТИ»: «Сама можливість такого перекладу обумовлена тим, що коди обох учасників комунікації, хоча і не тотожні, але утворюють пересічні множини» [22, с.12-13]. 

«Ю. Лотман виділяє дві комунікативні моделі: 

- «Я – ВІН» ; 

- «Я – Я».

Останню модель він називає автокомунікацією. В її рамках повідомлення набуває новий сенс, оскільки вводиться другий додатковий код і повідомлення перекодується, для відображення цього пропонується наступна схема» [22, с. 26] (Рис 1.8.):
контекст







зсув контексту

повідомлення 1






повідомлення 2

Я ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,Я1
                                   Код 1                                            Код 2


Рис.  1.8  Модель автокомунікації (за Ю. Лотманом)
Передачу повідомлення самому собі Ю. Лотман трактує як перебудову власної особи.

Слід зазначити й наступне. Тексти, на його думку, використовують обидві комунікативні моделі: «Тексти, які створюються в системі «Я, - ВІН», функціонують як автокомунікаційні і навпаки: тексти стають кодами, коди – повідомленнями. Слідуючи законам автокомунікації є розчділення тексту на ритмічні частини, зведення слів до індексів, послаблення семантичних зв'язків і підкреслення синтагматичних – текст вступає в конфлікт із законами природної мови. Адже сприйняття його як тексту на природній мові – умова, без якої поезія існувати і виконувати свою комунікативну функцію не може» [22, с. 41].

Ю. Лотман приділяв особливу увагу візуальній комунікації, підкреслюючи її особливий статус – віддзеркалення. «Віддзеркалення обличчя не може бути включене в зв'язки, природні для об'єкту, який віддзеркалюється: його не можна торкатися або пестити, але цілком можна включити в семіотичні зв'язки: його можна ображати або використовувати для магічних маніпуляцій» [Там же, с.74]. 
У контексті образотворчої комунікації «він розрізняє етап первинного кодування, прикладом чого може служити етикет або ритуал. Театр також може служити проміжним кодом: існує манера портрета, коли модель одягається в будь-який театральний костюм. Придворний церемоніал Наполеона орієнтувався не на попередній королівський придворний етикет, а на норми, які зображуються французьким театром двору римських імператорів.

Ю. Лотман розглядав культуру як генератор коду, вважаючи, що культура зацікавлена в безлічі кодів, так як не може бути культури, побудованої на одному коді. Тобто всі явища культури трактуються ним як різного роду комунікативні механізми, тобто як різного роду мови» [23, с. 222-224]. Ю.Лотман робить висновок, що «Звідси виникає пріоритетність лінгвістичних методів для їх аналізу, використання термінів словника або граматика для опису абсолютно далеких від природної мови комунікативних явищ.

Визначення такої ролі природної мови і лінгвістичного механізму пов'язане також з розглядом первинних і вторинних моделюючих систем як об'єкту семіотики.

Під первинним розуміється мова, а вторинні — література, театр, кіно — переймали на себе велике число мовних характеристик, оскільки базуються на мові. Звідси слідувала значущість саме лінгвістичного інструментарію. Ю. Лотман заклав основи комунікативного аналізу культури, аналізуючи її як комунікативний механізм»  [23, с. 226-229].
Умберто Еко вважав, що «далеко не всі комунікативні феномени можна пояснити за допомогою лінгвістичних категорій. Він приділяє велике значення візуальної комунікації. 

У. Еко пропонує наступну модель комунікації - це стандартна прикладна модель, яка посилена поняттям «лексикодів» або «вторинних кодів», під якими мається на увазі різного роду додаткові конотативні значення, які відомі не всім, а тільки частині аудиторії.

У. Еко запропонував істотні для моделювання комунікації загальні моделі, а також конкретні моделі візуальної комунікації і комунікації в рамках масової культури. І те, й інше дуже важливе для рекламістів і PR-фахівців» [3, с. 87-101].

Відома дослідниця Т. М. Дрідзе (1930-2000 рр.) розглядає соціальні комунікації як спосіб самовизначення людини в соціумі, отже формує  екоантропоцентричену парадигму цього феномену. «Соціальна комунікація розглядається як мотивований і цілеобумовлений (інтенціональний) обмін діями породжень і інтерпретації текстів, тобто як текстова діяльність, в ході якої з'ясовується, здатні або не здатні люди розуміти один одного» [24, с. 97].

«Кілька пояснень, - пише  Т. М. Дрідзе, - щодо термінів «Інтенсія / інтенція»: етимологічний аналіз (intense – сильний, tension – напруга, intension – внутрішня напруга, intend – мати намір, tendere – прагнути, intendere – керувати, управляти) дозволяє стверджувати, що головним змістом поняття є втілення вольового імпульсу, намір, внутрішня напруга, прагнення вглиб, створення свідомістю предмета. В науці побутують два терміни. Принципової різниці між ними немає. Питання зводиться лише до практики слововживання тим чи іншим автором.
У семіосоціопсихологичному аналізі комунікації як текстовій діяльності інтенція трактується як рівнодіюча мотиву і мети діяльності, спілкування і взаємодії людей, а текст - як рівнодіюча інтенції і номінації» [25, с.79].
«Цей підхід, центральне місце в якому займають процеси перетворення смислової інформації в комунікативному ланцюзі «текст – інтерпретатор», названий Т.М. Дрідзе як семіосоціопсихологічний, або комплексна семіосоціопсихологічна концепція соціальних комунікацій» [26, с. 181].

Семіосоціопсихологічний підхід «дозволяє досліджувати соціальну комунікацію, з одного боку, як універсальний соціокультурний механізм, орієнтований на забезпечення взаємодії соціальних суб'єктів (а відповідно, на відтворення і динаміку соціокультурних норм і зразків такої взаємодії), а з іншого - як інтенціональну діяльність, здійснювану людьми в контексті проблемних життєвих ситуацій, які починаються з будь-яких соціально значущих процесів.
Дана концепція розглядає знакове спілкування як процес обміну текстуально організованою смисловою інформацією і, відповідно, місце текстової діяльності в структурі соціальних комунікацій» [27, с. 146-148].
Розробляючи проблеми спілкування, фахівці різних галузей знання, як правило, тією або іншою мірою звертаються до дослідженнь знакових процесів. 

«У даний час традиції знаки і символи, знакові і символічні структури, знакові і символічні системи розглядаються як спілкування, що виникає для цілей, і в ситуаціях спілкування, будучи свідомо орієнтовані на сприйняття і інтерпретацію, тобто на певне місце в комунікативно-пізнавальній, а значить, і в матеріально-практичній діяльності людей.

Немає сфери людської діяльності, що не могла б розглядатися крізь призму спілкування, яке, зокрема, опосередковане знаками і все більш кристалізується в самостійну діяльність з певною психологічною структурою, з власною стратегією вирішення тих або інших комунікативних науково- пізнавальних завдань. 
 Все більш актуальною стає вся пов'язана з цим соціально-практична проблематика. Природно, що в сферу уваги окремих дисциплін потрапляють в основному ті аспекти спілкування, які найтісніше пов'язані з предметом кожної з них» [26, с.182]. Так, «лінгвісти, акцентуючи увагу на мові як системі, абстрагуються від спілкування як соціальнопсихологічного механізму, в основі лежить обмін матеріально-практичною діяльністю. Філософи і соціологи, нерідко порівнюють спілкування до виробничого відношеня. Соціальні психологи, нерідко трактують спілкування як взаємодію, по суті позбавляють його тієї конкретної специфіки, яка дозволила б не лише аналізувати спілкування як один з ключових соціальних механізмів, але і ставити питання про управління процесами, пов'язаними з ним» [28, с. 139].

Т.М. Дрідзе вказує, що «Подолати відмінності в підходах до знакового спілкування, обумовлені розділенням наукових дисциплін, можна лише розглядаючи його як складний соціальний феномен, що вимагає для свого розкриття не стільки міждисциплінарних досліджень, скільки досліджень комплексних на основі інтеграції накопичених знань про нього. Така інтеграція може досягатися, зокрема, на основі теоретико-методологічного принципу єдності свідомості і діяльності, що включає особовий підхід до людини. 

Все вище сказане відноситься, перш за все, до проблем знакового спілкування, пов'язаних, у свою чергу, із сприйняттям, розумінням, тлумаченням текстів як одиниць спілкування. Тексту в структурі соціальної комунікації Т.М. Дрідзе приділяє особливу увагу, оскільки з породженням, сприйняттям і тлумаченням текстів в ході знакового спілкування співвідносяться критерії оцінки взаєморозуміння людей у різних ситуаціях. Від ступеня такого взаєморозуміння залежить ефективність спільної цілісно-практичної діяльності людей, а також адекватність тих або інших управлінських рішень, що приймаються на рівнях соціальної організації суспільства, завданням цієї діяльності» [28, с.141].
Семіосоціопсихологний підхід до вивчення комунікації значною мірою відрізняється від інших підходів в лінгвістичних, психолінгвістичних і психосемантичних дослідженнях. «Комунікативна компетенція людини визначається тут не стільки знанням мови, її елементів і принципів її системної організації, скільки схильністю і умінням слухати партнера ідентифікуватися з останнім, адекватно інтерпретуючи інтенціональную спрямованість тексту, що породжується ним у ситуації живого спілкування. Іншими словами, уміння оперувати в мовному спілкуванні деколи вельми обмеженим лексичним запасом нерідко важливіше для ведення діалогу, чим поповнення такого запасу. 
Це було доведено цілим рядом проведених експериментів, що виявили відсутність кореляції між знанням лексики з граматикою і умінням адекватно інтерпретувати текст в комунікації. 
Одним з важливих чинників спілкування є при цьому уміння розпізнати міру конвенціональності і характер смислового навантаження знаків, якими, при різному ступені абстрагованості останніх від реалій ними що позначаються, оперують партнери. Щоб зрозуміти суть цього уміння, доцільно, перш за все, прояснити відмінність в уявленнях, пов'язаних з такими, здавалося б широко відомими, такими, що проте нерідко трактували по-різному, парними поняттями як «значення» і «сенс» (розробленими в психології) і паралельними їм парними категоріями «семантика» і «прагматика» (розробленими в соціальній семіотиці), а також з прийнятим в семіосоціопсихології «біноміальним» трактуванням тексту, що дозволяє його розглядати в двох системах координат: лінгвістичною - текст як мова, або як будь-який відрізок лінійно організованого мовного потоку, і соціально-психологічною - текст як системно організована ієрархія комунікативно пізнавальних програм, закріплена загальною концепцією або задумом і що володіє певним «інтерпретативним потенціалом». 
Іншими словами, текст як мовно-мовленнєва одиниця і текст як одиниця комунікації зовсім не одне й те ж, а значить ні в аналізі, ні в навчанні не слід інтенціональну змістовно-смислову структуру тексту зводити до форми її втілення. У останній завжди можна виявити «маркери», що фіксують ті або інші особливості змістовно-смислової структури тексту, - його комунікативну спрямованість, смислову акцентуацію, рід (сферу, вид, жанр) комунікації тощо, проте змістовна суть комунікації, її реальна діалогічність виявляються на основі індикаторів, що носять семіосоціопсихологічний характер» [29, с.52-63.

Семіосоциопсихологія «розрізняє щонайменше чотири основні пласти  в комунікативному процесі (Рис. 1.9.):
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Рис 1.9. Пласти  в комунікативному процесі
1) мову як соціально успадковану, неусвідомлено засвоювану і відтворювану носіями «схему», яка задає норми правильної мови;

2) промову як «маніфестацію» (Ф. де Соссюр), яка лінійно (синтагматично|) розвивається, або актуалізацію цієї  (п.1) «схеми»; 

3) дискурс - як ситуаційно обумовлений ланцюг (послідовність) мовних актів, або відкритий і «хвилястий» потік мови, здатний міняти своє «русло» залежно від безлічі суб'єктивних і об'єктивних чинників і означає непередбачуваний в змістовно-смисловому відношенні; 

4) текст, який буде розглянутий як комунікативна (а не мовна) одиниця, виявляє такі властивості як нелінійність, ієрархічність, і закритість в силу вельми жорсткої організації близько до авторської інтенції» [29, с.67-75]. 
«Останнє робить передбаченим його змістовно-смисловий розвиток для того, хто схильний вникати в суть авторського задуму. Тому в тексті як одиниці комунікації основна увага фокусується не стільки на тому - «Про що?», «Що?» і «Як?» у ньому мова йде, скільки на тому - «Чому?» і «Ради чого?» цей текст породжується, тобто в чому полягає комунікативна інтенція його автора, яким чином автор свою інтенцію об'єктивує і наскільки адекватно названа інтенція інтерпретується партнерами по комунікації.
Такий підхід відкриває можливості для діагностики стану і регулювання якості взаємодій людей один з одним. А в ході наукових досліджень комунікації він відкриває можливість для виявлення різних способів мовно-мовленнєвого втілення інтенціонально-коммунікативної «субстанції», яка лежить за тією або іншою «фактурою» тексту, - в життєвій ситуації автора, в авторському задумі» [29, с.77].
Таким чином, «механізм знакового спілкування предстає у вигляді «зчеплення» дій породжень і інтерпретації текстів як системно організованих комунікативно-пізнавальних одиниць. Само ж знакове спілкування розглядається перш за все, як ключовий механізм взаємодії соціальних суб'єктів, що дозволяє їм, спілкуючись і обмінюючись інтенціональною матеріально-практичною діяльністю і її результатами, підтримувати і відтворювати соціальність як таку. І оскільки норми і зразки поведінки, діяльності, спілкування і взаємодії людей з елементами навколишнього середовища створюються самими людьми в процесі комунікації, то текстова діяльність виявляється одним з ключових соціокультурних механізмів, що забезпечують через включення «суб’єктності» (свідомості і інтелекту, інтенцій, волі і емоцій) в діалог, саму можливість обміну діяльністю і її продуктами між людьми.
Діалог в цьому випадку трактується Т.М. Дрідзе як режим, або умова комунікації, пов'язана із спрямованістю і розпорядком комунікативно-пізнавальних дій. Саме цей режим відрізняє комунікативні процеси від процесів інформаційно-потокового характеру, коли відправник і одержувач інформації залишаються на різних полюсах інформаційного каналу. Разом з тим, наявність так званого «ефекту діалогу» дозволяє розпізнавати феномен комунікації на відміну від феноменів псевдо- і квазікомунікації» [28, с.144-149].

Комунікація, тобто знакове спілкування соціальних суб'єктів «тому і формує локальний і глобальний соціокультурний простір-час, що здійснюється в режимі діалогу - тобто взаємної «суб'єкт-суб'єктної» орієнтації партнерів, прагнучих «увійти» до ситуацій один одного. Результат подібної ідентифікації - адекватна інтерпретація комунікативною інтенцією партнера по спілкуванню. Її значення первинне по відношенню до згоди-незгоди з ним. І тому, чи відбувся такий ефект, можна судити про якість самої комунікації, про ступінь її діалогічності» [29, с.79].

Таким чином, «комплексна семіосоціопсихологічна концепція соціальних комунікацій акцентує свою увагу на текстовій діяльності. Особлива роль цієї діяльності полягає в тому, що вона не тільки супроводжує всі інші види діяльності людини, пронизуючи їх, зв'язуючи їх в єдине ціле, але виявляється ще самостійно мотивованою і цілеспрямованою наочною діяльністю. А також вивчає особливості і соціально-практичні наслідки знакового спілкування як історично виробленої системи способів трансляції смислової інформації, організованої особливим, текстуальним чином, і на основі цих методів отримати нове знання про хід комунікативно-пізнавальних процесів, що протікають в суспільстві» [26, с.183].

На принципово нові парадигми спирається Т. З. Адам'янц, що дозволяє вивчати взаємозв'язані процеси в системі «людина-життєве середовище», і витікаючу з неї семіосоціопсихологічну парадигму, «в центрі уваги якої процеси, що протікають між людиною і інформаційним середовищем, а також - оригінальні дослідницькі методи, що дозволяють працювати в рамках цих парадигм» [24, с.93].
Т.З. Адам'янц розглядає предмет вивчення загальної семіотики і лінгвістики, «щоб показати точки зору цих дисциплін на комунікацію, а відповідно і використовуваний ними аналітичний апарат (обрані одиниці спостереження і аналізу) обумовлені раніше об'єктом, який найбільш цікавить їх, - знакове спілкування як таке.
Предметом загальної семіотики є закономірності організації функціонування і розвитку всіх знакових систем незалежно від їх природи. У завдання цієї науки входять опис структурної організації відомих сучасній науці знакових систем, виявлення загальних для цих систем внутрішніх закономірностей функціонування властивих ним елементів і зв'язків, встановлення природи, особливостей становлення і меж (сфер застосування) різних знакових систем, а також визначення характеру їх взаємозв'язку» [30, с. 80-83]. 
Один з основних методів загальної семіотики - «порівняння, зіставлення і узагальнення результатів окремих семіотик». Ядром загальної семіотики є лінгвосеміотика - наука про обіг знаків природної мови  у суспільстві.

«Найзагальнішим завданням лінгвістики є виявлення закономерностей становлення, розвитку і функціонування системи природної мови. У результаті її предметом виявляється внутрішня структурна організація природної мови, всі можливі зв'язки і поєднання властивих мові елементів, що виявляються на основі дослідження способів їх актуалізації в мові і характерних для різних національних мов на різних рівнях мовної структури в різні періоди розвитку мови. Вчення про знаки, знакові системи, знакові ситуації і знакову діяльність в його сучасній формі також розвинулося на базі лінгвістики, хоча в цілому семіотика зобов'язана своїм становленням співдружності з лінгвістикою таких областей знання, як філософія, логіка, соціологія, загальна і соціальна психологія» [31, с. 112-114].

Спільне в названих дисциплінах стосовно досліджень процесів соціальної комунікації полягає в тому, що «в центрі уваги всіх дисциплін лінгвосеміотичного ряду незмінно виявляється той же теоретичний об'єкт – мова як система знаків і як єдиний принцип, який лежить в основі мови, диктує їй свої правила» [30, с. 85]. 

Таким чином, «незалежно від аспекту і рівня вивчення спілкування в рамках тієї або іншої дисципліни слід враховувати його глибинний соціально-психологічний механізм. Цей універсальний механізм характеризує знакове спілкування як цілісний об'єкт, один з чинників формування соціальних комунікацій. Сформульоване положення лежить в основі висловлюваної концепції знакового спілкування.

В. О. Шилова розглядає процеси соціальних комунікацій з точки зору семіосоціопсихологічного підходу.
За концепцією  В.О. Шилової, семіосоціопсихологічне дослідження - це багатоступінчата система аналізу процесів, що відбуваються в системі «коммунікатор-одержувач інформації»» [32, с. 54]. Згадаймо, що «В основі семіосоціопсихологічного вивчення лежить метод мотиваційно-цільового (інтенціонального) аналізу процесів спілкування, розроблений Т.М. Дрідзе в рамках запропонованої нею теорії соціальної комунікації як знакової діяльності» [24, с. 97].  Але В.О. Шилова  «центральним вважає поняття текст, яке  пов'язано не тільки із словом написаним, але - з будь-якими семіотичними системами (мова, зображення, звуки, музика, і так далі), як окремо, так і комплексно, які використовує людина в процесі комунікації для реалізації свого інтенціонального посилу. І оскільки елементами мотиваційно-цільових (інтенціональних) структур стають не тільки змістовно-когнітивні, але і емоційно-оцінні компоненти спілкування, виникає реальна можливість глибинного розуміння соціокомунікаційних процесів.
Семіосоциопсихологічне вивчення процесів комунікації грунтується на чіткому методологічному і методичному апараті. Останній є набором певних дослідницьких процедур, що дозволяють вивчати, з одного боку, мотиваційно-цільову (інтенціональну) спрямованість будь-якого витікаючого від комунікатора тексту і конкретні способи її реалізації (тема, проблемна ситуація, логіко-композиційне і художньо-виразне рішення) і, з іншого, - особливості “заломлення” сприйнятого тексту в свідомості респондента (ступінь розуміння авторської інтенціональності, особові логічні і емоційні реакції по відношенню до теми, проблеми, автора, героя). Про “працездатність” цього якісного методу може свідчити факт повторюваності результатів, що отримуються різними| дослідниками-семіосоціопсихологами при аналізі одного і того і ж тексту (повторюваність досвіду, як відомо, - гарантія науковості методу)» [32, с. 54-56].
На першому етапі дослідження «вибудовується мотиваційно-цільова структура тексту, “верхівкою” якої є інтенція (за теорією Т. Дрідзе, рівнодіюча мотивів і цілей спілкування), яка складається як з усвідомлених, логічно обґрунтованих цілей спілкування, так і з часто неусвідомлених мотивів, що стихійно виявляються, спілкування, які укупі додають комунікативному акту якийсь вектор (навіщо? чому? для чого?). Для того, щоб максимально точно визначити інтенцію, в тексті слід знайти головні елементи, виявити (з урахуванням їх взаємозалежності) тези, аргументи, роз'яснення, описи, ілюстрації, так звані «фони». Наведемо таку схему, маючи на меті зясування особливостей убачання мотиваційно-цільової структури тексту, як її подає дослідниця» [Там же, с. 56-58].
Принципова схема мотиваційно-цільової структури тексту така:
«I. Безпосередня змістовна мета повідомлення, реалізація якої входить в комунікативний намір автора, в його задум - предикація першого порядку (може і не мати словесно вираженого формулювання - в цьому випадку її слід сформулювати своїми словами).
А. Основні елементи, тобто елементи предикації другого порядку, а саме:
А -1 ел. - Основний (і) констатуючий (і) елементи, такі “тези-аргументи”, повідомлення, які є опорними для мети, підкріплюють задум останній.
А - 2 ел. Роз'яснення (розгортання) основної “тези-аргумента” (таких “тез” може бути декілька).
А - 3 ел. Опис, оцінка або аналіз проблемної ситуації, з якої виводиться основна “теза” до мети повідомлення і зафіксована в ньoму. Це ключовий елемент загального змісту, з якого і виводиться, як правило, основна “теза”. Останнім виступає  “дозвіл” названої ситуації, що аргументує її появу.
Бі. - Другорядні елементи, тобто елементи предикацій третього, четвертого і так далі порядків, а саме:
Бі - 1 ел. - елементи предикації третього порядку:
Бі - 1.1. ел. - Ілюстрація до основної “тези” (основних “тез”) загального змісту.
Бі - 1.2 ел., Бі- 1.3. ел. і так далі - Ілюстрації до роз'яснень основної “тези” (до основних “тез”), до ситуації (її опису, оцінці і ін.)
Бі - 2 ел. Елементи предикації четвертого порядку:
Бі 2.1. ел. Загальний фон до мети повідомлення.
Бі 2.2 ел., Бі - 2.3 ел. і так далі Загальні фони до основної (основних) “тези” (“тез”).
Бі 2.3. ел. Фони до фонів і ін.
Таким чином, з одного боку, існує жорсткий набір процедур, що в результаті дозволяє говорити про об'єктивність і релевантність, отриманих результатів; з іншого боку, можлива адаптація методу до вивчення різних варіантів текстів і дослідницьких завдань, що неминуче веде до його широкого застосування в дослідницькій практиці і професійній діяльності людей, так або інакше пов'язаних з комунікацією.
На другому етапі (семіосоціопсихологичного) дослідження за допомогою якісного інтерв'ю проводиться опитування аудиторії. Як обов'язкова процедура респонденту пропонується текст для сприйняття, який потім йому слід проінтерпретувати. Анкета, окрім обов'язкової “паспортної” частини, включає велику кількість відкритих питань - завдань і прохань, направлених на те, щоб спонукати респондента до інтерпретації, виявити сферу його інтересів і переваг. Респонденту, наприклад, пропонується своїми словами визначити адресну спрямованість сприйнятого тексту, переказати його зміст|, основні ідеї, підняті тут проблеми, запропоновати способи їх вирішення, ступінь| згоди або незгоди з ними і так далі, а також - особисте емоційне відношення до сприйнятого» [32, с.60-63]. Вже далі «на основі аналізу матеріалу текстології анкети вишукується мотиваційно-цільова структура сприйняття, яка потім зіставляється з мотиваційно-цільовою структурою початкового тексту. По ступеню збігу основних логічних «вузлів» можна судити про особливості розуміння респондентом авторської інтенції і, насамперед, - про те, відбулося чи ні взаєморозуміння (в рамках семіосоціопсихологічної парадигми мова йде тільки про розуміння). 

Можливість зіставлення початкової структури тексту із структурою її сприйняття дозволяє фіксувати так звані «комунікативні збої», коли шукане взаєморозуміння не відбулося. Така ситуація може виникнути як з вини комунікатора (непрофесійно складений і оформлений текст), так і з вини респондента. Трапляється, що респондент “не помічає” тези, що містяться в запропонованому йому тексті, або аргументи; вважає головним другорядне по відношенню до основної інтенціональності| фактологічний| матеріал, що міститься у тексті» [32, с. 66-68]. 
Таким чином, «семіосоціопсихологічне вивчення дозволяє не тільки фіксувати, відбулося чи ні взаєморозуміння, але і диференціювати аудиторію по комунікативних навиках, або по соціоментальним характеристиках, тобто - по ступеню адекватного розуміння інтенціональності тексту. Таке уміння залежить від комплексу причин: природжених здібностей людини, освіти, виховання, звичок, норм, прийнятих в навколишньому його середовищі. Можливість диференціювати аудиторію не тільки по традиційних соціально-демографічних, але і по соціоментальним ознаках дає нові дослідницькі можливості, дозволяє знаходити соціально значущі закономірності в сприйнятті і реагуванні людей, причому там, де досі, при інших дослідницьких підходах, ніяких закономірностей виявити не вдавалося» [Там же, с. 74].
РОЗДІЛ  2

СЕМІОТИЧНА СУТНІСТЬ СОЦІАЛЬНО ЗНАЧУЩОГО ІНФОРМАЦІЙНОГО ПРОДУКТУ ТА ЇХ ДИНАМІКА
2.1 Обумовленість соціальної значущості інформаційного продукту  властивостями знаків
Про об’єктивізацію знаків в соціально значущу форму докладно йдеться у А. Соломоніка, який зауважує, що «процес семіотизації соціальних комунікацій триває з подальшою соціалізацією, тобто  усуспільненням» [14, с.18]. Людство украй зацікавлене у використанні і постійному вдосконаленні усе більш ефективних знакових систем. «Це – магістральна лінія його поступального розвитку. Проте створення великих і розгалужених систем одній людині найчастіше не під силу. 

У більшості випадків, знакові системи створювалися і удосконалювалися колективно, а для цього потрібно, щоб вони якнайскоріше ставали загальним надбанням. Після їх створення і усвідомлення того, що вони працюють, системи активно і по різних каналах пропагуються з метою освоєння великої кількості людей» [33, с. 39]. 

Знаки системи (слова та інші знаки) надходять до людей з практичної діяльності, а також книг і словників, проте «ті, хто займається вивченням семіотики, створюють, пропонують, вводять нові терміни, завдяки їх зусиллям покращуються раніше прийняті лексичні одиниці, виникають нові синтаксичні зв'язки тощо. Так відбувається взаємодія між індивідуумом і об'єктивізованою скарбничкою існуючих знакових систем.

Звідси випливає роль заняття практичною діяльністю, яка пов’язана зі створенням або використанням знакових систем. Можливе пізнання дійсності з книг, уявляти вивчаючу дійсність крізь призму знакових систем, яка з нею пов’язані, а потім спроектувати отримані знання і навички в практичну площину» [14, с. 21].

«Така проекція завжди пов'язана з корекцією раніше отриманих уявлень, з їх поглибленням і розширенням, з переходом до симбіозу раніше отриманих знань і нових можливостей. При цьому всі компоненти набувають нового наповнення і постійно змінюються по різних параметрах, як змінюється і сам знак за формою і змістом.

Це має значення для розуміння того, що як знаки можуть використовуватися різні матеріальні явища.

Проте, для того, щоб стати знаками, згадані явища повинні мати певні властивості» [33, с. 39-41].

Основна властивість знака – здатність заміняти якийсь об’єкт, позначаючийого при цьому. Здатність заміняти й позначати щось є загальною властивістю знаків.

Інша істотна властивість знака – комунікативна, тобто «здатність виступати засобом зв'язку між людьми, засобом спілкування» [14, с. 42]. Це природна і невід'ємна властивість знака, оскільки знак повинен бути переданий будь-якій особі від будь-якої особи, інакше він позбавляється своєї знаковості. 

«Актуальність проблеми сучасних комунікацій у суспільстві постмодерну полягає у тому, що вони стають не лише «рухом певних смислів» (О.Є.Висоцька), засобом взаємодії між людьми, але й масштабним знаряддям впливу на масову свідомість, управління та маніпуляції» [34, с. 73]. 

На сьогодні комунікаційна проблематика увійшла в дослідження й фундаментальних суспільних наук (соціальної філософії, лінгвістики, психології, антропології, культурології), і прикладних дисциплін – від інформатики як теорії наукової комунікації, документалістики до теорії реклами та PR. «Комунікація осмислюється і з позиції аналізу суто спеціального знання, і як ключовий елемент соціокультурної динаміки, і як головний символ суспільства постмодерну.

Дослідження суспільства постмодерну свідчать, що раціональність як парадигма людської свідомості не лише не зникла, а й набула більшого розповсюдження. Водночас новій раціональній комунікації вже не притаманні риси класичної раціональності. Це зовсім нове явище, яке визначають як постраціональну комунікацію. Її головною ознакою є тотальне розкриття власних характеристик, результатом чого стає «дифузія цінностей» (Ж.Бодріяр), або «смерть знаку» (Ж.Дерріда) в межа практично всіх суспільних сфер. У цій комунікації знаки вже не мають усталених значень, а постійно змінюють свій контекст і тому втрачають здатність щось позначати, стають «гіперреальністю»» [34, с. 75].

Так, «грошові знаки є засобом і способом спілкування покупця з продавцем, світлофор на перехресті «спілкується» з пішоходами і водіями, показуючи і тим, і іншим необхідність дотримуватися певних правил проїзду і переходу; будь-яке рекламне повідомлення виступає засобом зв'язку виробника даного продукту з потенційним споживачем. Останній приклад потребує окремого коментаря. У сфері економіки та виробництва, оскільки у суспільстві постмодерну (споживання) не попит формує пропозицію, а пропозиція встановлює  попит завдяки різним формам реклами, яка подається як певне повідомлення чи апеляція до підсвідомості людини. Комунікативні технології у такому випадку стають головним знаряддям вливу на вибір споживача, який не сам вибирає, а за нього вибирають ЗМІ та крупні транснаціональні корпорації, в результаті чого його вибір стає «порожньою демонстрацією вибору» (оскільки ніякого вибору не існує)» [34, с. 75].

В суспільстві постмодерну знакова форма комунікації поступово набуває особливого статусу, стає чи не основною, Знак стає важливішим за смисл, точніше, симулює його. Це стосується реклами, яка спочатку була простим повідомленням про послуги чи вид товару, а з 60-х років ХХ століття перетворюється на стимулятор бажань, намагаючись формувати ці бажання, впливати на ті аспекти сприйняття дійсносі людиною, які важливі для  такого формування. 

Отже, з комунікативної функції знаку випливає, що знак –  соціальний, тобто існує тільки в суспільстві і для суспільства.

«Ще однією з важливих властивостей знаку є його здатність узагальнювати, оскільки знаки зазвичай відображають найбільш істотну сторону предмету. Наприклад, графічне узагальнене зображення голки і шприцу зі знаком СНІД» [33, с. 42-43]. Немає ніякої необхідності детально зображувати весь процес для того, щоб кожна людина зрозуміла, про що йде мова. Те ж можна сказати про безпритульних дітей.

«Завдяки тому, що знаки є елементами знакової системи, однією з властивостей знаку є системність» [33, с. 44]. Будь-яка система припускає наявність хоч би двох елементів, що знаходяться один з одним у зв'язку як одне ціле. Так можна сказати й про знаки. «Якщо знак не знаходиться в системі з іншими знаками, він не сприймається як знак. 

Наприклад, існує ціла система морських сигналів, нотна система, система природної мови (алфавіт), хімічна система елементів, бібліографічні класифікації тощо. Навіть окремі знаки реклами, що здаються на перший погляд, насправді тісно зв'язані або з однотипними, або з протилежними знаками, що теж утворює систему. 
Наступна характерна особливість знаків – бути свідомо використаними людьми в певних цілях. Якщо будь-який предмет сприймається людиною випадково, епізодично – це не знак» [35, с. 53]. Зокрема, «Дзвінок по мобільному телефону навмисно лунає саме тому, що власник телефону повинен розпізнати знак дзвінка і узяти слухалку; циферблат годинника не випадково показує певний правильний час – якщо він показуватиме будь-який час, він вже не сприйматиметься як знак.

Цінність і значущість будь-якого знаку не абсолютна, а визначається конкретною ситуацією його вживання. Один і той самий знак викликає| різну реакцію у людей залежно від часу, місця і мети його використання. На підставі цього можна виділити ще одну властивість знаку – ситуативність його значення» [Там же, с. 54]. 

Знак стає актуальним тоді, коли людина його потребує. Наприклад, знак з узагальненим зображенням чашки кави виступає знайомим саме в тій ситуації, коли  хочеться перекусити, але не є релевантнийм, коли на це немає бажання.

«Обов'язкова властивість знаку – його відтворюваність. Це означає, що в соціально значущому інформаційному продукті знак не створюється вперше, а повторюється, тобто відтворюється, вже існуючи до того» [33, с. 47]. Те або інше явище повинне міцно увійти до вживання, щоб стати знаком. 
«Отже, будучи прибічниками знакової концепції визначення людського буття, для доказу обов’язкового семіотичного аналізу інформаційного продукту як  результату суспільно-практичної діяльності людини  з метою підвищення якості, ефективності інформаційних продуктів з наведених властивостей знаків обираємо такі:

·  системність, знаходження у зв'язку з іншим, як одне ціле, інакше він не сприймається як знак;
· ситуативність;
· відтворюваність; 
· здатність узагальнювати,  відображати найбільш істотну сторону предмета; 
· бути  свідомо використаними людьми в певних цілях.
Оскільки об'єктом вивчення на разі є конкретна спрямованість, що свідчить про соціальну «навантаженість» інформаційного продукту, то, послуговуючись  словниковими статтями з Великого тлумачного словнику та зі Словнику термінів, наведемо наступні визначення:
· «інформаційний продукт» – документована інформація, яка підготовлена і призначена для задоволення потреб користувача» [36, с. 330];

· ««інформаційний продукт» – цифрові дані, призначені для задоволення інформаційних потреб користувача, у тому числі програмний продукт» [37, с. 42];

· ««інформаційний продукт» – документована інформація, підготовлена  відповідно до потреб користувачів і представлена у вигляді товару» [Там же, с. 43];

· «інформаційний продукт» – інформація, яка підготовлена відповідно до інформаційного запиту  користувачів у зручній формі (вигляді, форматі) і призначена для задоволення інфопотреб, що характеризується певною системністю, відтворюваністю і  ситуативністю.

Відповідно до викладеного, можна запропонувати критерії, що дають можливість якось зважити, оцінити, встановити соціальну значущість конкретного інформаційного продукту з позицій семіотики:
1– й критерій – трансситуативність,  яка є  реалізацією однієї з вагомих властивостей знаків – викликати різну реакцію у людей залежно від часу, місця і мети його використання  та  бути накладеним на певну множину буттєвих (від – «буття») ситуацій.
Наприклад, соціальна реклама, яка пропагує сімейні цінності «З батьком за руку міцніше» (Додаток Д) зі семіотичного погляду може бути «прочитаною», як : 

турбота = захищеність = підтримка =  стабільність= впевненість 
2-й критерій – транстемпоральність – як реалізація і трансформація  такої обов’язкової  властивості знаків, як відтворюваність, тобто здатність сприйматися подібно, близько за змістом, не залежно від часової відстані між моментом створення і  періодом сприйняття. 

Прикладом може слугувати бібліографічна інформація, що надходить до сучасного споживача з глибин історії людства.

Отже, покладаючи в основу теоретичних міркувань поняття «знакова складова інформаційного продукту», виходимо з того, що адаптація семіотичних категорій до категорій інформаційної сфери діяльності є науково плідним методом на нинішньому етапі розвитку наукового знання.

2.2 Семіотичний формат бібліографічної інформації як соціально значущого інформаційного продукту

До кінця XIX століття «бібліотеки обходилися без загальноприйнятої системи класифікації наявних книг, а також книг, які можуть надходити до фонду. Власники бібліотеки розставляли книги по іменах авторів, по мовах, навіть по розмірах і кольору обкладинки. Коли з'ясувалися недостатність і практична незручність таких класифікацій, було подано безліч пропозицій по обліку книг.

Саме знакова система запису і фіксації бібліографічної інформації забезпечила успішне її функціонування. Знакова система запису і фіксації бібліографічної інформації дозволяє легко записати кожне видання, розташувати книгу в потрібному місці на полиці і потім її знайти» [38, с. 5]. 

Звернемо увагу на  чотирьохланкову типологію професій Е. А. Клімова: 

-
«Людина – Природа; 

-
Людина – Машина; 

-
Людина - Знакова система;

-
Людина – Людина» [39].

Професія «бібліограф», як можна бачити, відноситься головним чином до типу «Людина - Знакова система». Без глибокого знання різноманітності знакових систем, вживаних в бібліографічній інформації і бібліографічному спілкуванні, успішна професійна діяльність неможлива. Ці знакові системи вивчає бібліографічна семіотика. Тому її вивчення важливе для професіоналізації бібліографічної діяльності і уніфікації знакових систем.

Бібліографічна знакова мова є одним з видів інформаційних мов непрямої документації. Її слід вважати результатом багатовікового пізнання документа на різних етапах його розвитку і у всіх його варіаціях (рукописи, твори друку, картографічні, нотні, образотворчі видання, аудіовізуальні матеріали і т. д.). 

Впродовж свого історичного шляху бібліографічна знакова мова функціонує в системах соціальних комунікації, маючи відношення як до самих документів, так і до відомостей про них, «тривалої бібліографічної професійної і непрофесійної практики, спостереження, порівняння і експериментів, кумуляції бібліографічних знань і їх аналізу. А також поєднання здорового глузду з науковим підходом до вивчення не тільки документованих текстів, але і пов'язаних з ними явищ; підсистем систем документальних комунікацій - видавничої справи, інформаційних потреб, психологічних і інших особових особливостей читачів і т. д.» [40, с. 22-24]. 
«Процеси і результати бібліографічної діяльності залежать від семіотичної поведінки суб'єктів підготовки бібліографічної інформації і бібліографічного пошуку. Семіотічність виявляється також в засобах бібліографічної діяльності» [39].

Щодо власне процесів, то «Під семіотичністю процесів бібліографічної діяльності мається на увазі, що суб'єкт діяльності завжди пов'язаний з реальними або передбачуваними знаковими образами документів або їх фрагментами, а також об'єднаних загальними ознаками груп документів» [Там же]. У бібліографічному процесі «використовують і створюють реальні пошукові образи, в процесах бібліографічного пошуку, спираючись на пошукові образи запиту, звертаються до реальних і вірогідних пошукових образів документів.

Семіотичність засобів бібліографічної діяльності вибіркова. Вона властива перш за все використовуваним бібліографічним джерелам. Іншим засобам бібліографічної діяльності (її методам, каналам руху інформації, матеріально-технічному забезпеченню) семіотичність властива настільки, наскільки в них виявляються бібліографічні елементи.

Семіотичність результатів бібліографічної діяльності виражена найповніше. Бібліографічні записи, допомога, довідки, сповіщення існують тільки в знаковій формі. Залежно від цільової спрямованості підготовки результатів набору і форми представлення знаків диференціюються стосовно передбачуваних інформаційних потреб і пошукових ситуацій» [39]. 

Набуває значення в бібліографічній діяльності й поняття семіотичної культури: «На якість бібліографічної продукції сильно впливають рівень семіотичної культури бібліографа, дотримання ними семіотичної дисципліни простановки знаків і інтервалів. Про низький рівень цієї культури свідчать, наприклад, простановка знаку - (дефіс), коли повинно бути - (тире), розміщення ініціалів і прізвища, знаку «N» і відповідних чисел роздільно на верхньому і нижньому рядках, зайві знаки перенесення усередині слів (проставляють, коли утворюються великі пропуски між словами і забувають про них в подальшому редагуванні тексту) і тому подібні погрішності» [38, с. 11].

Функціонування бібліографічної інформації в електронному середовищі відкриває багаті можливості перетворення форми її семіотичного уявлення, варіювання по командах укладача або шукача. Тут повністю або частково зникає залежність бібліографії і користувача від обмежених ресурсів машин, що пишуть, поліграфії, дій технічного редактора. 

Теорію і методику підготовки бібліографічної інформації із застосуванням семіотичного підходу, формування і розвитку бібліографічної мови і її сучасної семіотичної концепції розробляли Т.А. Бахтуріна, Р. С. Гіляревський, І. А. Савіна, Р. Я. Узільовський, В. А. Фокєєв, Ст. А. Яцко і ін. 

Перша концепція носить назву "вузькосеміотичний підхід". Його прихильники - Р. Я. Узільовський, Р. С. Гіляревський, Ст. А. Яцко і ін. В теорії Г. Я. Узільовського мова йде про знакову бібліографічну мову, що складається з двох рівнів побудови, інтеграції, організації [41, с. 23].

Бібліографічна мова розуміється як семіотична структура бібліографічного опису, в якій присутні синтаксичні (зв'язок знаків один з одним), семантичні (зв'язок з предметом) відносини, тобто функціонують змістовні зв'язки між областями, елементами і умовними розділовими знаками бібліографічного опису. 

Так, Г.Я. Узільовський і Р.С. Гіляревський вважають, що структуротворні зв'язки і відносини можна розділити на дві групи: синтаксичні і семантичні.

Синтаксичні зв'язки і відносини утворюються за допомогою елементів бібліографічного опису, таких як "автор", "місце видання", "місце роботи автора" і інших. 

Семантичні зв'язки (тематичні, галузеві, наочні) утворюються за допомогою передкоординованих мов і сприяють відповідній структуризації бібліографічних масивів, а також відбору певних бібліографічних записів в належні рубрики, підрубрики і так далі. 

Згідно даним точкам зору, бібліографічна мова зводиться до мови бібліографічного опису. У семіотичному підході виділяються синтаксичний і семантичний аспекти; функції бібліографічної знакової мови зводяться до функцій мови бібліографічного опису [41, с. 24-25].

Г. Я. Узільовський підкреслює, що бібліографічна мова складається із смислових (мовних) і знакових (мовних, змістовних) одиниць. На його думку, в бібліографічній мові, що еволюційно розвивається, історія якої налічує багато століть, мовні знаки не співпадають із знаками, які промовляються, іншими словами, на основі абстрактного рівня (елементи і правила бібліографічного опису) за допомогою слів і словосполучень тієї або іншої природної мови створюється конкретний рівень (бібліографічні посилання, бібліограми тощо). 

Описова модель мови дозволяє розкрити структуру бібліографічної знакової мови, яка складається з бібліографічного опису і бібліографічного масиву як абстрактних знакових систем, за допомогою яких створюються бібліограми, бібліографічні посилання, як конкретні знакові системи [39].

Другий підхід до бібліографічної знакової мови формулює В. А. Фокєєв, який вважає, що бібліографічна мова - це "система знаків - засобів бібліографічного віддзеркалення (пізнання), бібліографічного спілкування, передачі інформації про документовані тексти, зберігання "об'єктів-відбивачів" і оперування ними, управління бібліографічними системами" [40, с. 28].

Концепція базується на представленні бібліографічної знакової мови, що має узагальнюючий характер, який забезпечує симбіоз інформації, що транслюється на мові бібліографічного опису, системи бібліографічних записів і бібліографічних знань, отриманих в результаті бібліографічного спілкування, мислення, віддзеркалення [Там же, с. 34].

Л. В. Астахова бачить в бібліографічній знаковій мові "науковий символ науково-функціонально-еволюційної суті універсуму герменевтики; це формалізована-інтерпретаційна система, призначена для уявлення тришарового знання про текстову дійсність, а також для забезпечення потреб бібліографічного мислення, і що володіє правилами освіти і перетворення бібліографічного знання" [39].

Інтегруючи ключові положення робіт  згаданих учених,  можемо припустити, що поняття "бібліографічна семіотика" позначає системи знаків і встановлених пропусків (бібліографами), вживані для фіксації бібліографічної інформації, і порядок розміщення цих знаків. Окрім букв, для фіксації використовують слова і словосполучення національних мов, їх стандартні скорочення, а також міжнародну наказану пунктуацію (її знаки іменуються також умовними розділовими знаками - УРЗ), стандартні правила застосування і розміщення елементів бібліографічного опису.

Бібліографічний опис (БО) можна уявити як сукупність логічно цілісного тексту, зміст інформації на матеріальному носієві. Частіше БО використовується у двох значеннях: як процес бібліографічного опису, який складається з аналізу документа, та виявлення відомостей, визначення необхідного набору елементів БО. Бібліографічний опис - це записана за певним правилами множина бібліографічних даних, що ідентифікують документ [42, с. 30].

Бібліографічний опис - це процес и результат складання по визначеним правилам переліку відомостей про який-небудь документ, які ідентифікують цей документ і дозволяють знаходити його серед багатьох інших.

При складанні бібліографічного опису необхідно дотримуватися певних вимоги:

-
точність - всі бібліографічні відомості мають відповідати даним документу;
-
повнота - повний набір даних, що допомагають встановити відмінність документа від інших подібних;
-
єдність опису - склад відомостей, форма і послідовність мають бути стабільними;
-
стислість, оскільки БО вміщають на невеликій площі;

зрозумілість і чіткість [43].

Отже, бібліографічний опис - це записана за певними правилами множина бібліографічних даних, які ідентифікують документ.

До процесу складання бібліографічного опису входять такі етапи: 

-
виявлення бібліографічних відомостей; 

-
визначення необхідного набору елементів опису; 

-
вибір першого елемента бібліографічного запису; 

-
фіксація виявлених відомостей за встановленими правилами з використанням універсальних розділових знаків. 

Завершується процес складання опису редагуванням [42, с. 32]. 

Фіксація елементів опису і заголовка в бібліографічному описі здійснюється за такою схемою:

Заголовок бібліографічного запису. Основна назва = Паралельна назва: підназва / Відомості про відповідальність. - Відомості про видання. - Місце видання: Видавництво, Дата видання. - Кількість сторінок: Ілюстрації; Розмір + Супровідний матеріал. - (Основна назва серії; Номер випуску серії). - Примітки. - ІSВN: Ціна, Наклад.

Залежно від об'єкту, на який необхідно скласти БО, виділять 3 види описів:

-
монографічний;

-
аналітичний; 

-
зведений [44].

Монографічний складають на окремо виданій документ (книгу, карту), наприклад:

1. Драгунский, В.В. Цветовой личностный текст : практическое пособие / В.В. Драгунский. - М.:АСТ, 2007. - 448с.: [8] л. ил. - ISBN 5-17-010335-2

Знакова складова даного опису:


        :       -  підназва

     /       - відомості про відповідальність

      . -     - відомості про видання

      :        - видавництво

      ,       -  дата видання  

        . -     - кількість сторінок

      :      - ілюстрації

        . -     - ІSВN

Отже, знакова складова даного опису складає 50 %.

Аналітичний БО складають на частину документу (статтю, главу, розділ). Його укладають під узагальнюючою назвою, яку приймають за основну. У відомостях, що стосуються назви, зазначають характеристику описаної групи статей чи матеріалів: статті, доповіді,відгуки, дискусії, наприклад:

1. Карауш А.С. Развитие информационных технологий в библиотеках: взгляд в будущее / А.С. Карауш // Научные и технические библиотеки. - 2006. - №3. - С. 53 - 59.

Знакова складова даного опису:


     :       -  підназва

    /       - відомості про відповідальність

   //      - відомості про видання

     . -     - дата видання  

     . -     - кількість сторінок

      . -     - кількість сторінок

Отже, знакова складова аналітичного БО складає 38 %.

Зведений БО складають на багатотомне серіальне або продовжене видання, наприклад: 

Cоляник А.А. Документоснабжение библиотечных фондов: учебно-методическое пособие  / А.А. Соляник. - М. : Либерия - Бибинформ, 2007. - 128 с. - (Серия «Библиотекарь и Время. XXI век»; Вып.66). 


Знакова складова даного опису:

        :       -  підназва

     /       - відомості про відповідальність

      . -     - відомості про видання

      :        - видавництво

      ,       -  дата видання  

        . -     - кількість сторінок

      :      - ілюстрації

      . -      - основна назва серії

     ;        - номер випуску серії

Отже, знакова складова зведеного БО складає 57 %.

З наведених вище прикладів випливає, що задача знаків у бібліографічному описі - це ефективність пошуку та використання всіх типів документів у видавництвах як в нашій країні так і за кордоном.

Функціонуючи в системі мовних комунікацій інформаційного суспільства, бібліографічна знакова мова надає вторинну інформацію про об'єкти дійсності, в нашому випадку про соціально значущий інформаційний продукт. А також передає, зберігає, оперує інформацією про документовані тексти, тобто забезпечує життя бібліографічної інформації в суспільстві, управляючи бібліографічними записами, зафіксованими на мові бібліографічного опису; забезпечує бібліографічне спілкування між суб'єктами інформаційно-бібліографічної діяльності [45, с. 48]. 

Бібліографічна знакова мова доводить до споживача бібліографічну інформацію, яка часто є бібліографічним текстом на мові бібліографічного опису, що володіє певним сенсом, чим і задовольняє інформаційну потребу особи. Вона дає можливість отримувати бібліографічні знання, виявлені в результаті бібліографічного спілкування, сприйняття, мислення, віддзеркалення.

Бібліографічна знакова мова поставляє інформацію, яка присутня в бібліографічному описі, повідомляючи так звані вихідні дані документа; зафіксована на матеріальному носії у вигляді бібліографічного опису. Бібліографічна знакова мова сприймається аудіально, візуально, аудіовізуальний. Вона містить в одній з областей бібліографічного опису елемент, який називається заголовком, він часто визначає значущість описуваного документа для споживача інформації [46]. 

Бібліографічна знакова мова володіє семантичними, синтаксичними і прагматичними властивостями, тобто несе в собі зміст, зрозумілий її споживачеві і призначений для певних психологічних дій, що здійснюються споживачем в процесі її переробки. А також відображає об'єктивно, точно, правильно всі (або їх більшість) характеристики і ознаки документа.

Бібліографічна знакова мова представляється у вигляді результату обробки даних, що є в наявності у документі, що піддається аналізу; передає зміст, що розуміється і інтерпретується передавальним суб'єктом (бібліографією) в процесі спілкування із споживачем; вважається не завжди достатньою для отримання вичерпної відповіді на поставлене питання.  

За допомогою бібліографічної знакової мови відбувається швидке попереднє сповіщення про подію, дію, явище. Вона вказує, за допомогою бібліографічного опису на джерело, з якого можуть бути отримані докладніші відомості, що відповідають на запит. А також застосовується безпосередньо в ході роботи (процесу) і доводиться до зацікавленої особи (споживача) [42, с. 41].
Бібліографічна інформація неможлива поза знаковою формою. Ця інформація сама по собі є одній із стародавніх і сучасних форм заповнення семіотичного простору.

Бібліографічні знаки, з одного боку, загальнозрозумілі, оскільки для їх втілення використовуються в основному знаки природних мов. Штучних знаків небагато: до них відносяться міжнародні стандартні номери неперіодичних і серійних видань, знаки індексацій і вербальних бібліотечно-бібліографічних і книготоргових класифікацій, а також знак // (даний знак позбавив бібліографів від необхідності писати "В кн." або. -, замінивши їх знаком // лише в одному значенні розділення опису складової частини документа і самого документа) [47, с. 8]. 

Але, з іншого боку, бібліографічний текст для читання і розуміння вимагає достатньо високого рівня інформаційної культури, орієнтації в досягненнях і проблемах сучасної науки, культури і суспільного життя, а для бібліографії - спеціальної підготовки, формування бібліографічної свідомості. 

Бібліографічна свідомість/ерудиція дозволяє розуміти і пояснювати глибину бібліографічного тексту і коментувати його, інакше кажучи - бачити зміст, що ховається за знаковою поверхнею бібліографічного тексту» [47, с. 12].

«Текст постає перед споживачем у вигляді як одиничному бібліографічному записі, так і у сукупності записів.
Письмовий образ бібліографічного запису може бути втілений в шести основних варіантах» [45, с. 33], наприклад (Рис 2.1.): 
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Рис 2.1. Письмовий образ бібліографічного запису
Форма запису на карточці відтворюється також на звороті титульного аркуша неперіодичного видання. У деяких виданнях (наукових, літературно-художніх часописах та ін.) елементи бібліографічного опису (автор і заголовок) повторюються на верхньому полі книжкової|книжної| або журнальної смуги [45, с.36].

Бібліографічна семіотика прямо пов'язана з дизайном організації бібліографічних текстів. Вибір шрифтової гарнітури, кеглів, розміщення бібліографічних записів і їх елементів і інші рішення зумовлюють ступінь легкості для читання бібліографічних текстів, полегшують або затрудняют вибір бібліографічних записів при візуальному пошуку [48, с. 230]. 
Раціональне відношення до організації бібліографічної інформації адекватній формулювці основного принципу бібліографічної семіотики: максимум інформативності при оптимальному наборі знакових засобів.   

Іншим важливим принципом семіотичної організації бібліографічної інформації є гармонійне поєднання загального і особливого. Він полягає в тому, що при організації бібліографічної інформації спочатку виділяють загальну ознаку (тему, автора, вид видань і т. п.), а потім обов'язково виділяють індивідуальні особливості бібліографічного джерела або об'єкту бібліографічного віддзеркалення [48, с. 235].

Семіотичні форми функціонування бібліографічної інформації і можливості їх вдосконалення. Семіотичні форми бібліографічної інформації багатозначущі і специфічні для письмових та усних варіантів її функціонування.

У письмових варіантах національних, природних і штучних мов застосовуються знаки системи письмової фіксації мови. У кожного алфавіта є відмінності у складі букв, надбуквенних і підбуквених знаків і в порядку їх розташування. Але більшість букв латиниці і кирилиці співпадають.
Міжнародними знаками є цифри і інші математичні знаки (+ - = і ін.), розділові (. ...,: ; ! ? - ---) знаки, позначення наголосу - акцент ('), множина загальновідомих і вживаних в професійному середовищі стандартизованих або звичайних знаків (наприклад: * @). Семіотичний характер носять також форми виділення ("...", (...), [*...], <...>, курсивом і напівжирним шрифтом) фрагментів тексту. У стандартах на складання бібліографічних записів, класифікаційних системах застосування вищезгаданих знаків регламентоване (сукупність вживаних в класифікаційній системі символів іменується нотацією) [49, с. 4] .

Семіотичні форми текстових характеристик документів (анотацій і рефератів) в бібліографічних списках і покажчиках розміщують після описів. Як правило, їх набирають меншим кеглем. Доповнення (примітки) поміщають в квадратних дужках [49, с. 8].
Підготовка бібліографічної інформації на комп'ютері в програмі Word| дозволяє використовувати символи, відсутні в клавіатурі машин, що пишуть (знаки наголосу і ін.). В результаті підвищується точність тексту, що призводить до однозначності його розуміння і передачі. Наприклад, в заголовку книги "Вина Іспанії" для зняття двозначності бажаний набір: "Вина Іспанії". Або: Іванов (коли, наприклад, маються на увазі письменник В. В. Іванов або його син академік В.В. Іванов). При необхідності бажаного вибірково застосовувати і букву Її [43].
В усній (звуковий) формі передачі бібліографічної інформації важливі не тільки чіткість артикуляції, точність вимовлення знаків, але і пояснення сенсу знаків, вказівка пропусків. Інформативність звукової передачі бібліографічних відомостей допомагає запобігати типових помилок вимови і сприйняття.

Можна виділити три основні напрями семіотичного вдосконалення бібліографічної інформації: 

-
прагнення до точності, що забезпечує її адекватне сприйняття; 

-
розробка форм, завдяки міжмовному і міжнародному обміну даною інформацією; 

-
експериментальне і перевірене досвідом вдосконалення і збагачення знакових систем [47, с. 62].

Перший напрям - традиційний, грунтується на ретельному редагуванні та коректорській  звірці, яку полегшує електронне копіювання, що знімає потребу у повторних зчитуваннях бібліографічних текстів. Але тим вище відповідальність за якість оригіналів, в тому числі авторитетних бібліографічних джерел (файлів, баз даних).
Другий напрям виражається в тенденції, яка посилює уніфікацію елементів бібліографічної інформації: від локальних правил - до національних і міжнародних стандартів.

Третій напрям є варіативним, суперечливим і дискусійним. Кожна інновація в правилах складання бібліографічних описів викликає заперечення і з важкістю освоюється навіть професіоналами, а непрофесійним користувачам логіка нових форм і зовсім незрозуміла. Але не можна скасовувати пошук дійсно корисних і переконливих рішень щодо вдосконалення семіотичної форми бібліографічної інформації [47, с. 63-67].

Умовно можна виділити три її рівня. 
На нижчому можлива зміна і доповнення знаків, створюючих елементи бібліографічних записів. Оскільки велика частина|частка| бібліографічних описів зараз готується методом комп'ютерного набору, логічно вимагати виділення прізвищ авторів напівжирним шрифтом, що і зроблене в приведених вище прикладах. З іншого боку, важливо|поважно| пам'ятати про факультативність деяких нових елементів, наприклад, вказівки виду документів ([Ноти] і ін.), і не застосовувати їх, коли описуються однорідні джерела.
Застосовується кодування бібліографічної інформації для скорочення її фізичного обсягу і спрощеного обміну інформацією. Так, з початку 1970-х рр. (у СРСР - з 1987 р.) проставляються міжнародні стандартні номери книг і брошур (ISBN - International Standard Book Number), серійних видань (ISSN - International Standard Serial Number). У книжковій торгівлі і в деяких бібліотеках застосовуються штрихкоди. Інформацією про документи, оснащені індивідуальними номерами або штрихкодами|, можна обмінюватися в автоматичному режимі. Але тимчасова локальність простановки| міжнародних номерів обмежує їх застосування» [39]. 
Хронологічні рамки можна розсунути, використавши щорічники книги і ретроспективні національні бібліографічні зведення. Та всеосяжними коди, очевидно, ніколи не стануть. Крім того, і самі вони міняються. Так, з 2007 р. почівся перехід від 10-значного до 13-значного номера ISBN, який буде ідентичний штрихкоду.

Додатковим елементом бібліографічної інформації про серійні видання може стати знак сертифікації ®, що свідчить про якість і підтверджуючий, наприклад, вказаний тираж. Але застосування умовних знаків [image: image5.png]A, 00



, що позначають читацьку адресу літератури, що рекомендується, залишилося локальним досвідом. Так само, як позначення в газеті "Книжковий огляд" видань в палітурці - (п) або обкладинці - (о).
На середньому рівні знаходяться вдосконалення бібліографічного опису як цілісності. З точки зору науки про знаки, важливо, аби він, по-перше, сприймалася як цілісність; по-друге, чітко розрізнялися його складові; по-третє, визначаючи набір складових опису, бібліографія повинна обов'язково зберігати ідентифікаційний мінімум в описі [39].

На вищому рівні семіотичної організації бібліографічної інформації утворюються ряди бібліографічних записів. При складанні традиційної допомоги застосовують метод угрупування записів і розташування їх усередині останніх ділень - формальному (у алфавіті авторів і/або заголовків, по прямій або зворотній хронології створення документів) або логічному (по значущості, від загального до окремого і протилежної логіки розвитку теми). Записи часто доповнюють порядковими номерами, що розміщуються на їх початку, а в звідних каталогах - знаками, що є умовні позначення бібліотек-учасниць проекту [39].
Як правило, номеруються записи у бібліографічних базах даних. Зазвичай під-час пошуку на екрані з’являються 10-20 записів, далі пропонується проглядати наступні 10-20 записів і так до кінця. Точніше формулювання запиту конкретизує знайдений масив. Наприклад, при пошуку в базі даних МАРС статей Ю.Н. Столярова з'ясовується, що вона містить записи 47 публікацій, а по темі "Документологія" програма знаходить 3 статті цього автора [43].
У традиційній технології вищим рівнем організації структури бібліографічної інформації виступає друкарський бібліографічний покажчик. З семіотичної точки зору, він сприймається перш за все зовні - з боку обкладинки або палітурки. У складі галузевого (небібліографічного) фонду книжкових видань індивідуально сприймаються слова "Бібліографічний покажчик" або "Бібліографія", а у фонді бібліографічних видань - позначення теми видання [50, с.28]. 
З семіотичної точки зору, украй бажано, щоб на обкладинці і титульному аркуші, окрім імені укладача покажчика і заголовка, були позначені його вид і хронологічні рамки відбору документів. Якщо відбитий певний вид документів - важливо вказати і його. "Зміст" покажчика бажано розміщувати на його початку. Чим він докладніше, тим семіотично ефективніше. Недоліком у роботі укладача можна прочитати запис "Допоміжні покажчики" в "Змісті" замість повного їх переліку [47, с. 59].
Представлення бібліографічних баз даних на екрані комп'ютера часто відрізняється граничною скупістю - одним найменуванням. В кращому разі повідомляються дані про об'єм, хронологічні рамки віддзеркалення документів або рік підстави поповнюваної бази даних.
Із семіотичного боку як видатний можна відзначити проект корпоративної бази журнальних статей МАРС, його дизайн і різносторонню характеристику складу учасників, оброблюваних журналів, аспектів їх опрацьовування, статистичні дані [44].
ССлід зазначити, що «Бібліографічний фольклор містить масу прикладів безглуздих запитів, що надходять від малоосвідчених в бібліографічному пошуку читачів, особливо молодих. Вони зазвичай тягнуть за собою складний бібліографічний пошук, що вимагає від бібліографа розвиненої інтуїції. Але різноманітні пастки мимоволі «підстерігають» і малодосвідчених бібліографів.

Так, для фіксації бібліографічної інформації у формі посилань, прикнижних і пристатейних списків при повторенні елементів бібліографічних описів здавна застосовуються форми: «То ж», «Там же», «Він же», «Ibid» і в тій же функції графічні еквіваленти елементів бібліографічної інформації : - --або - " -, іноді із вказівкою сторінок. У контексті традиційного прочитання бібліографічної інформації вони абсолютно зрозумілі і не викликають помилок. Але при електронному копіюванні окремих сторінок, якщо не передбачити доповнення, виникає семіотична пастка: загадкові дані не дозволяють ідентифікувати документ, вимагають повторного звернення до джерела. У конкретних ситуаціях (видання отримане по МБА, бібліотека зачинена на ремонт і т. п.) це може бути складно» [51, с. 25-26]. Іноді в роблті бібліографів виникають, так би мовити, пастки. Подібні пастки «мають місце, коли в цілях економії місця в аналітичних описах замінюють заголовки журналів і видань, що продовжуються, що повторюються, на локальні, використані тільки в даному виданні абревіатури. Досвідчений бібліограф, правда, здогадується, що, скажімо, ПІ - це журнал «Питання історії», а ЖМНП – «Журнал Міністерства народної просвіти» (видавався в 1837 - 1917 рр.). 

Некомпетентній людині в даному питанні корисно звертатися до спеціальних словників скорочень української мови. Але в них можна не знайти, наприклад, розшифровки ПІПТ («Питання історії природознавства і техніки»). Слід також мати на увазі, що деякі скорочення і абревіатури, що особливо складаються з одної-двух-трьох літер, омонимічні. Наприклад: «с». може означати: «сторінка», «секунда», «село», «син»; «БО» - бібліографічний опис, бібліографічне обслуговування» [51, с. 27]. Й тоді, якщо «користуючись довідником, не провести смислового аналізу скорочення, то він може стати «помилковим товаришем» бібліографа. Утверділась погана традиція транслітерації іноземних абревіатур, наприклад, ІФЛА або ІСБД. Ефективніше відтворення оригінальних абревіатур IFLA або ISBD або їх смисловий переклад: МФБА (Міжнародна федерація бібліотечних асоціацій) або МСБО (Міжнародний стандартний бібліографічний опис)» [52, с. 25-26].
Тому особливо «слід наголосити на науково-практичному значенні семіотичного підходу до бібліографії.
Вивчення і вдосконалення бібліографічних знакових систем не є самоціллю. Вони служать оптимізації бібліографічної діяльності, підвищенню точності і інформативності бібліографічних повідомлень. Усвідомлюючи семіотичну специфіку бібліографічної інформації, фахівці упевнено знаходять оптимальні варіанти її фіксації, вибирають найбільш відомі знакові форми, дотримуючи норми правопису, що діють, і уникаючи псевдо новацій» [38, с. 11].

«Семіотичний підхід до бібліографії припускає поєднання в бібліографічній інформації уніфікованих її форм і індивідуального змісту. Уніфіковані, втілені, головним чином, у стандартах рішеннях забезпечують впізнанність бібліографічних записів. 

Семіотично точні, стандартні записи на латиниці і тим більше кирилиці можуть тлумачити бібліографією навіть на незнайомій мові. Зміст бібліографічної інформації і ціленаправлення бібліографічної діяльності визначають вибір варіантів знакових засобів, адекватних дійсній і можливій інформаційній потребі» [47, с. 70-72].

Стійкість знакових форм бібліографічної інформації забезпечує збереження ідентифікаційного мінімуму опису в ході її перетворення і трансляції.

Нарешті, семіотичний підхід значущий для формування загальної інформаційної культури споживачів інформації. 

У цілеспрямованому навчанні користувачів бібліографічних ресурсів і послуг основну увагу бажано приділяти головним правилам і знакам бібліографічного опису основних видів документів, правильному семантичному і семіотичному формуванню бібліографічного запиту і об'єктивній оцінці результату бібліографічного пошуку. «Вивчення бібліографічних ресурсів і бібліографічних установ - завдання другорядне. Знання їх прийде з поступовим зануренням користувача в інформаційний світ» [48, с.325].

2.3       Інтенсіональна мова соціальної реклами

У ході рекламної комунікації, як визначає О.Є. Висоцька, «часто-густо відбувається «зрушення контексту», змінюється смисл повідомлення, тому передавати адекватно повідомлення неможливо, а відтак – значення рекламно-комунікативних технологій  у трансформації інформації прослідковується в отриманні нових смислів. Ця властивість рекламної комунікації і є предметом різноманітних і інформаційних спекуляцій та маніпуляцій, які зараз характерні для розвинутого в інформаційно-технічному плані суспільства» [34, с. 76]. 
Сучсна реклама широко користується візуальними компонентами. «Вони зустрічаються всюди: у листівках і проспектах, в газетних і журнальних оголошеннях, на телебаченні, на Інтернет-сайтах тощо. Сучасна наука переконливо говорить про те, що зображення об'єктів істотно полегшує сприйняття пов'язаної з ними інформації, підсилює вплив реклами. Дослідження свідчать про таке:

-
реклама, яка супроводиться знаком привертає увагу 74% населення (при тому, що текстова – лише 44%) і збільшує число тих, що прочитали її на 50 %; 

-
запам’ятовуваність повідомлення підвищується майже на 70%, коли в рекламі є зоровий елемент, який можна пригадати.

Така сильна дія знакового супроводу пов'язана з тим, що близько 80 % всієї нової інформації запам'ятовується людиною візуально. Видимі ним об'єкти допомагають найдостовірніше, повно, швидко і легко сформувати сприйняття соціальної проблеми, пов'язати її з певними думками і емоціями» [53, с.5].

«Знаковий візуальний супровід як засіб рекламної комунікації є зручним. Він може бути інформаційно-насиченим: через різні деталі передавати безліч значень, сенсів та їх відтінків одночасно. Людям простіше що-небудь намалювати, ніж пояснити словами» [54, с. 7]. 

Іноді в рекламній діяльності варто пам’ятати, що слово – більш абстрактний знак, ніж зображення, і тому сприймається важче.

«Оскільки від народження людина живе в світі знаків, зазвичай сама того не усвідомлюючи, пізнає світ через знаки, хоча первинним способом сприйняття людиною інформації про світ є п’ять відчуттів, остільки для людини найбільш зручним є сприйняття не словесної, а саме візуально знакової інформації» [18, с. 422]. «Її елементами в соціальній рекламі як суспільно значущому інформаційному продукті є:

- фірмова символіка: торгівельний знак чи слоган; 

- спеціально графічно оформлений заголовок та інші частини тексту; 

- додаткові елементи: рамки, поля, шрифт» [55].

Семіотика у соціальній рекламі виявляється в тому, що будь-яка людина спочатку сприймає не текст, а зображення, причому не просто сприймає, а «прочитує його», інтерпретує. І якщо зображення несе якісь сигнали, то вони обов'язково будуть прийняті на рівні підсвідомості і збережені. 
«Інтенсіональна мова соціальної реклами - поняття, що включає мову як засіб комунікації, яка є рухом певних смислів, тобто  можливого суб’єктивного сприйняття того, що зображено у соціальній рекламі.
Будь-який текст як семіотична система характеризується такими чотирма ознаками: 

-
операторність;

-
належність до конкретної сфери дії;

-
природа + число знаків; 

-
типове функціонування. 

Операторність – спосіб, за допомогою якого текст (семіотична система) впливає на те відчуття, через яким він сприймається.

Належність до конкретної сфери дії – область, в якій система признається, діє і є обов'язковою.

Природа + число знаків – матеріальне вираження букв, звуків, кольорів, ліній, форм, плоскості, запахів в нескінченних варіаціях – всі ці складові є похідними від вищеназваних ознак семіотичної системи (тексту).

Типове функціонування тексту – лінійність (протяжність в просторі і в часі), іконічность (зображальність), контінуальність (безперервність), просторовість (розташування на плоскості і в просторі). Лінійність характеризує будь-який словесний текст. Іконічность, просторовість і контінуальність властиві образотворчому текстовому фрагменту або цілому тексту-зображенню (у статиці або динаміці)» [56, с. 111].

В текстах соціальної реклами «передаються суспільні цінності, вона захищає й відстоює інтереси тих верств населення, що потребують підсиленої уваги з боку держави, а також дітей, людей похилого віку, інвалідів, суспільства в цілому.

Суспільні цінності пов'язані з життєво важливими системами (захист навколишнього середовища, захист тварин). Професіонали створюють її безкоштовно (коректніше говорити про етичну позицію відмови від прибутку), місце й час у ЗМІ також надаються на некомерційній основі» [57, с. 16].

«Метою соціальної реклами є змінення відношення суспільства до будь-якої проблеми, а в довгостроковій перспективі - створити нові соціальні цінності та змінити поведінкову модель суспільства.

Основними завданнями соціальної реклами є :

1) гуманістичні, тобто увага громадськості привертається до соціальних проблем і тим самим сприяє їх вирішенню;

2) освітні: люди повинні наочно побачити, що буває реклама не тільки по просуванню особистостей і товарів, але й по «розкручуванню» вічних цінностей» [55]. 

«Функції соціальної реклами:
1) формування суспільної думки;

2) залучення уваги до актуальних проблем громадського життя;

3) стимулювання дій по їхньому рішенню;

4) формування позитивного відношення до державних структур;

5) демонстрація соціальної відповідальності бізнесу;

6) зміцнення соціально значимих інститутів цивільного суспільства;

7) формування нових типів суспільних відносин;

8) зміна поведінкової моделі суспільства» [55].

Тексти у соціальній рекламі покликані змінити громадську свідомість.  «На сьогоднішній день основні проблеми, які порушуться:

1) зміцнення інституту сім’ї  та сприяння розвитку сімейних форм виховання дітей-сиріт і дітей, позбавлених батьківського піклування;

2) попередження жорстокості та насильства в сім’ї, раннього сирітства;

3) формування у населення соціально-правової культури, толерантного ставлення до ВІЛ-інфікованих;

4) попередження негативних проявів у дитячому та молодіжному середовищі (куріння, наркотики, алкоголізм) та ін.» [58, с. 4-5].

Отже, на сучасному етапі рекламні тексти вже перестали бути просто джерелом інформації про товари чи послуги. Реклама вважається одним із найпотужніших засобів впливу на масову свідомість, адже техніка переконання в рекламі створює лише ілюзію вільного вибору, нав'язуючи цілком певні стереотипи, стандарти та цінності.

«Важливим чинником у формуванні реакцій і установок особистості, а також засобом соціалізації сучасної людини є соціальна реклама, провідна функція якої полягає у піднятті та формулюванні соціальних проблем, значимих для суспільства в цілому і таких, що потребують негайного вирішення.

Соціальна реклама є надпотужним інструментом виховання суспільства, і в наш час, можливо, саме вона спроможна нагадати про справжні цінності – взаємоповагу, любов, чесність, порядність…

Для створення успішної соціальної реклами потрібен адекватний бюджет, творчий підхід до справи і знання професійних секретів. Щоб істинні суспільні цінності стали надбанням кожного, варто проектувати окрему соціальну програму на відповідну цільову аудиторію: працездатне населення, мешканців міста або провінції, молодь… Категорично забороняється використовувати надбання міжнародних кампаній – соціальні проблеми кожної країни унікальні» [8, с.31].

В соціальній рекламі важливу роль відіграє її ідея. Тому «Готуючи соціальну рекламу, слід чітко усвідомлювати її ідею. Непоодинокі випадки, коли державні установи (замовники) створюють ролики лише задля власного іміджу чи звітування про результати проведеної роботи. Така реклама навряд чи стане ефективною» [59, с. 28].

Цільова аудиторія соціальної реклами дуже велика, саме тому «під час рекламної кампанії слід використовувати якомога більше каналів комунікації, особливо зважаючи на місця найбільшого скупчення людей. Фахівці визнали, що реклама у замкнутому просторі надзвичайно ефективна, тому наразі відповідні постери можна зустріти не лише у міському транспорті, де увага людей не завжди відволікається на пейзаж за вікном, а й у інших місцях. Зокрема на зупинках – оптимальні місця для розміщення соціальної реклами, оскільки її зможуть побачити мільйони людей» [60, с.21].

Скептики вважають, що соціальна реклама не може бути результативною. Дуже важко переконати людей бути порядними або ж піклуватися про своє здоров’я. Тут часто потрібен суто індивідуальний підхід. Що вже говорити про помилки, які трапляються і коштують дуже дорого, - надто серйозні питання порушуються. «Необережне слово, образ, хід можуть дати непередбачуваний результат і сформувати в суспільстві негативне ставлення до проблеми. 
Наприклад: « Мама, чому я помер»  (Додатки Б; В).  
Аби уникнути образ чи, навіть, агресії потрібно шукати вдалі рішення, і соціальна реклама обов’язково буде результативною. Доведено: напередодні Нового року, року свині, у великих містах України була проведена рекламна компанія на захист довкілля: «Не свиняч на дорозі» із зображення милої свинки на бігбордах не могла не привернути до себе уваги. І хоча сміття на вулицях поки не зменшилося, позитив, вкладений у цей заклик, через деякий час обов’язково дасть результат.

До вдалих можна віднести ще й роботи «Ти не можеш його залишити» (див. Додаток Г) та «З батьком за руку міцніше» (Дод. Д; Е; Є),  адже вони пропагують сімейні цінності. Емоційна складова цієї соціальної реклами забезпечує її дієвість. 

Також запам’яталися телевізійні ролики «Палити? На це немає часу» та «Я досягну успіху без куріння». Ці проекти схвилювали суспільство, вперше заявивши вголос про проблеми підліткового куріння і вдало продемонструвавши одну з основних проблем сьогодення» [59, с. 32-34]. 

Наприклад, міський центр соціальних служб для сім'ї, дітей та молоді м.Одеси (ОМЦСССДМ) розпочав міську програму «Чужих дітей не буває» (Дод. Ж). 

Мета програми полягає у подоланні дитячої безпритульності та бездоглядності, запобіганні сирітству (в тому числі соціальному), забезпеченні дотримання передбачених чинним законодавством України прав дитини. У рамках цієї програми, зокрема, створена соціальна реклама на тему «Чужих дітей не буває» (Дод. Ж) та «Дозволь мені бути з тобою, мамо» (Дод. З; І).
Те, що невирішених питань в українському соціумі задосить, відомо всім, однак аби реклама стала корисною, вона має охоплювати весь комплекс соціальних негараздів, а не віддавати перевагу одній із них. 

Отже, «гарна соціальна реклама має бути актуальною, відповідати найважливішим потребам сучасності. Добре, коли рекламну кампанію витримано в одному стилі. Грамотно підібрані графічні елементи, кольори та інші дизайнерські рішення візуально доповнять її змістову цінність. Важливою складовою є слоган. Він має бути чітким і лаконічним, легким для запам’ятовування й при цьому виражати тему рекламного повідомлення» [30].

2.4 Динамічні чинники розвитку знакової сфери
Найважливішою тенденцією сучасної інфосфери є надзвичайно швидкі темпи зростання кількості знаків, що обертаються у соціумі.  Як зазначає О.Ю. Мар’їна, «Цифровий медіапростір характеризується безпрецедентним збільшенням об’ємів інформації, темпів її продукування і поширення, породжує незадовільну ситуацію стосовно її аналітичного опрацювання. Надлишкові ексабайти «цифрового хаосу» в поєднанні з комунікаційними поведінковими упередженнями індивідуумів у цифровому середовищі негативно позначаються на інформаційному стані суспільства. Революційні зміни в засобах і способах трансляції та збереження інформації не завжди зумовлюють відповідні зрушення в процесах породження нового знання. Формується ситуація «цифрового достатку», за якої набагато складніше забезпечити збереження знань для майбутніх поколінь» [61]. 

По суті, ми є свідками становлення нового медіапростору, в якому постійно відбувається процес породження нових знаків і нових знакових систем.  Це водночас є і причиною, і результатом останніх трансформацій суспільства, повязаних з розгортанням його інформатизації. Звичайно, перш за все уе торкається сфери виробництва: «Цифрові технології спричиняють зміну інтелектуального виробництва - агрегування наукових інформаційних ресурсів нині відбувається переважно в цифрових мережах. Розвиток цифрового медіапростору спричиняє радикальні зміни в забезпеченні глобальної взаємодії і відкритості наукових комунікацій учених, уможливлює підвищення ефективності наукометричних систем тощо. Водночас арсенал цифрових технологій призводить до викривлення ідеї використання індексів цитування як засобу інформаційного наукового пошуку, способу ідентифікації найважливіших праць, вивчення напрямів впливу, аналізу інтелектуальної динаміки. Наукометричні системи постають в якості інструментарію обчислення академічного статусу, сприяють перерозподілу престижу між науковими дисциплінами, у яких переважають різні практики цитування, та появі так званих картелей цитувань» [61]. Зростає інформаційна взаємодія, зростає і знакова її підтримка, отже спостерігається процес позитивного зворотного зв'язку між урізноманітненістю людської діяльності й розмаїттям знаків, що використовуються суспільством. 
«Згідно з дослідженнями, проведеними Університетським коледжем Лондона, - пише Матт Хейг, - англійська мова змінюється швидше, ніж будь-коли в історії.  Зростання в розмовних текстах і ініціалізмів і скорочень, і смайликів і малюнків як засобів комунікації, показує, як технологічні досягнення впливають на мову (подумайте також про те, як багато століть тому друкована преса привела до стандартизації правопису і граматики). Таким чином, це не просто те, що люди говорять, а то, як вони це говорять. У багатьох мільйонів людей зараз більше розмов в текстових повідомленнях, ніж при особистій зустрічі. Це безпрецедентне зрушення, що відбулося за одне покоління. Само по собі це не погано, але це безперечно вже те, що існує» [62, с.45-46].

Таким чином, можна констатувати важливий для розуміння сучасногго суспільства динамізм загальної знакової системи, що використовується людьми в їх життєдіяльності. Це тягне за собою істотні наслідки, змінює конфігурацію і виробництва, й побуту, й соціальних відносин. «Отже, цифровий медіапростір створює новий соціокультурний вимір - дочасний, швидкоплинний, фрагментарний, глобалізований, безмежний, взаємозалежний, такий, що характеризується високою мобільністю людини, соціальних систем, соціальних інститутів і новим рівнем розвитку їхньої комунікаційної взаємодії» [61].
Слід дослухатися міркувань Мануеля Кастельса, що зазначав: «...ми справді живемо у тій формі культури, яку я у моїх попередніх роботах назвав «культура реальної віртуальності» Вона віртуальна, тому що вона переважно побудована на віртуальних процесах електронної комунікації. Вона реальна (не уявна), тому що вона — наша базова реальність, матеріальна основа, на якій ми проживаємо наше буття, будуємо наші системи представлення, здійснюємо свою роботу, вступаємо у стосунки з іншими людьми, здобуваємо інформацію, формуємо наші погляди, здійснюємо політичні кроки, плекаємо свої мрії. Ця віртуальність — наша реальність. Саме це є відмінною рисою культури у Вік Інформації: переважно, саме через віртуальність ми здійснюємо наше творення значення.
Але якщо віртуальність - це мова, за допомогою якої ми будуємо значення, а гіпертекст має персоналізований характер, виникає фундаментальне питання: як ми можемо обмінюватися значеннями у соціальному житті?» [63, с. 202-203]. М.Кастельс підкреслює значення нового, індивідуалізованогшо гіпертекту як чинника породження нових сенсів, підвищення їх розмаїття. Він водночас попереджує про проблеми, які при ціьому з'являються: «Отже, як масове розуміння, а відтак і суспільство, відбудовуються за умов розподіленого, персоналізованого гіпертексту? Найочевидніший процес - через обмін досвідом. Наш розум - це не ізольований, одинокий світ; він підключений до свого соціального середовища, тому ми обробляємо сигнали і шукаємо смислу, завдяки якому ми засвоюємо досвід щоденного життя» [Там же, с. 203]. Кастельс підкреслює, що зони пізнавального розходження, можливо, зростають пропорційно рівню самотворення значення: «Що більше ми обираємо наш власний гіпертекст, за умов мережевої соціальної структури та індивідуалізованих культурних виражень, то більше перешкод на шляху пошуку спільної мови, а отже - і спільного розуміння.
Ось чому, на додаток до традиційного механізму обміну культурними кодами, який випливає з простого факту спільного життя. у культурі реальної віртуальності спілкування значною мірою залежить від існування протоколів значення» [Там же, с. 203-204]. Кастельс тут  ніби підкреслює величезну значущість семіотичних засобів у життєдіяльності суспільства з огляду на сучасні чинники їх карколомної динаміки.
«Це динаміка самої комунікації, інакше кажучи, розпізнавання відносин, які проявляють себе за допомогою змінюваних образів. Мається на увазі не ставлення між одним і іншим, що було б різновидом простого дуалізму, а множинність і нескінченність зв'язків, взятих в їх єдності. Вони-то, у вигляді чистих комунікаційних потоків, і утворюють матерію сучасного технологізованого світу. У знака немає ніякого трансцендентного виміру, і він за своєю природою є динамічним, вписуючись в рух інших таких же знаків, який не можна зупинити.

Сказане можна укласти і в коротке формулювання. Мислити образами сьогодні - це вторгатися, діяти, виводити з рівноваги. Ухилятися від тотожності і встановлених порядків, одним словом - залишатися «в бігах»» [64]. 

Таким чином, соціальна значущість знаків та знакових систем має досліджуватися з урахуванням їх постійного оновлення, доповнення, перетворення - постійної та швидкої еволюції. Це, звичайно, дуже ускладнює вивчення знаків, але вже є неодмінною умовою досліджень семіосфери, як сучасної, так і майбутньої.
ВИСНОВКИ

Проведене в цій роботі вивчення робіт фундаторів семіотики та аналіз наукових розробок сучасних вітчизняних і зарубіжних  дослідників  дозволяє сформулювати кілька узагальнюючих положень. 

1. Дослідження проблеми вивчення знакової природи людського буття дає підстави для того, щоб стверджувати: 

- по-перше, немає сфери людської діяльності, що не могла б розглядатися крізь призму спілкування, опосередкованого знаками, яке, до того ж  все більш кристалізується в самостійну діяльність із певною психологічною структурою, з власною стратегією вирішення комунікативних завдань;
- по-друге, семіотика соціальних комунікацій як науковий напрям не втрачає своєї актуальності, про що свідчать активні розробки і обговорення вченими її проблем на  наукових конференцій і на сторінках фахових видань, однак при всьому розмаїтті поглядів, знакова складова комунікаційного процесу, що оформлює та регламентує соціокультурні характеристики сучасного інформаційного суспільства, потребує більш фундаментального висвітлення;

- по-третє, складність проблеми опосередкованого знаками спілкування визначається і тим, що тотальність комунікації постмодерну призводить не до покращення відносин у суспільстві, а навпаки, до більшої умовності та розмитості спілкування; цінність свободи комунікації катастрофічно падає, і людина, що постійно знаходиться в оточенні засобів комунікації, вже не відчуває дійсної потреби у спілкуванні, а тому відбувається «подвоєння» комунікації, коли замість спілкування можна побачити її симуляцію, коли метою стає не досягнення порозуміння чи отримання досвіду, а комунікація заради комунікації, за якою не стоїть ніяких метасмислів. 

2. Аналізуючи семіотичні концепції вчених-класиків і погляди сучасних семіотиків на знакову складову суспільної діяльності людини, ми обрали ті властивості, параметри,  характеристики знаків, що застосовні до семіотичного оцінювання результатів інформаційної діяльності – інформаційного продукту. 

3. Приймаючи до уваги переконливість наукової концепції Т.М. Дрідзе, доцільно обрати семіосоціопсихологічний підхід до явища, яке є предметом наукового аналізу: саме такий підхід дозволяє досліджувати інформаційний продукт, з одного боку, як визначальний компонент механізму взаємодії соціальних суб'єктів, що віддзеркалює динаміку соціокультурних норм і зразків такої взаємодії, а з іншого - як інтенсіональну діяльність, здійснювану людьми в контексті проблемних життєвих ситуацій, які починаються з будь-яких соціально значущих процесів.
Отже, відповідно до сказаного, можна запропонувати критерії, що дають можливість з позицій семіотики визначити  соціальну значущість  конкретного інформаційного продукту:

1-й критерій  – трансситуативність інформаційного продукту (внслідок реалізації однієї з вагомих властивостей знаків – викликати різну реакцію у людей залежно від часу, місця і мети його використання), тобто  здатність функціонувати у певній множині буттєвих (від – «буття Людини») ситуацій;  

2-й критерій –  транстемпоральність інформаційного продукту (внаслідок реалізації такої обов’язкової властивості знаків, як відтворюваність) – здатність сприйматися подібно, близько за змістом, не залежно від часової відстані між моментом створення і  періодом сприйняття. 

4. Покладаючи в основу теоретичних міркувань поняття «семіотичний формат інформаційного продукту», «знакова складова соціально значущого інформаційного продукту», «інтенсіональна мова соціальної реклами», виходимо з того, що адаптація семіотичних категорій до категорій професійної інформаційної сфери діяльності є методом, плідним на нинішньому етапі розвитку наукового знання.
У відповідності до цього може бути запропоноване наступне визначення:
Соціально значущий інформаційний продукт – інформація, яку в результаті інтенсіональної діяльності людини підготовлено відповідно до інформаційного запиту користувачів у зручній формі (вигляді, форматі), призначена для задоволення інфопотреб і що характеризується певною системністю, відтворюваністю і ситуативністю. 

Важливою характеристикою сфери знаків, семіосфери, у наш час є її висока динамічність. Зокрема, в сфері інформаційної діяльності, бібліотекознавства та архівознавства можна знайти докази цієї тези. Так, від фахівця тут вимагається основну увагу приділяти головним правилам і знакам бібліографічного опису основних видів документів, правильному семантичному і семіотичному формуванню бібліографічного запиту і об'єктивній оцінці результату бібліографічного пошуку, і це все тому, що правила не тримаються довгий час без змін. Навпаки, бібліографічний опис є прикладом змінюваності суспільних систем знаків, навіть у тих областях, де їх зміна викликає значні незручності для фахівців і споживачів інформації. 

Швидко змінюються найбільш вживані мови, зокрема англійська. Вона постійно сприймає величезну кількість нових термінів, перш за все зі сфери інформаційних технологій. Це динаміка самої комунікації, інакше кажучи, розпізнавання відносин, які проявляють себе за допомогою змінюваних образів.

Соціальна значущість знаків і знакових систем виявляє себе через закріплення їх вживання в суспільній практиці, й тут подальші дослідження мають вивчити особливості й сфери застосування тих знакових систем, які означають конкретні матеріальні обєкти штучного світу, а також тих, що застосовані в сфері людських відносін, цінностей, взагалі, в гуманітарній сфері. 

Вивчення соціальної значущості та динаміки знаків та знакових систем є ефективним методом пізнання суспільством тенденцій та закономірностей власного розвитку, а також засобом їх прогнозування. 
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ДОДАТКИ
Додаток А

ГЛОСАРІЙ
Адресант – відправник, володар  інформації, він же – коммунікант.
Адресат – одержувач інформації.
Акустичний образ – явище, яке сприймається на слух або вимовляється.
Вербальна поведінка – поведінка людини, що виражається в мовних. знаках, в словах
Відтворюваність – властивість знаку, що означає, що в акті комунікації знак не створюється вперше, а повторюється, тобто відтворюється, вже існуючи до того.

Властивості знаку – найважливіші сутнісні характеристики знаку: комунікативність, заміщення, узагальнення, системність, навмисність, відтворюваність, ситуативність.

Вторинні моделюючі системи – семіотичні системи, що змістовно залежні, такі, що створюються та інтерпретуються за допомогою природної мови – первинної моделюючої системи.
Денотат – предмет, що позначається, типовий образ – представник класу предметів. Множина об'єктів дійсності (речей, властивостей, відносин, ситуацій, станів, процесів, дій), які можуть іменуватися даною лексичною одиницею.
Денотация – процес прямого безпосереднього означення реального предмету або явища.
Діахронічний аспект вивчення мови – вивчення змін в мові в процесі його розвитку.

Загальна пам'ять – стан культури, досвіду, загальні та  спеціальні знання, установки, що об'єднують об'єкт (як адресанта) і реципієнта (адресата) в комунікативному акті.
Заміщення – одна з властивостей знаку, що актуалізується при позначенні будь-чого.
Знак – двосторонній матеріальний факт, що заміщає будь-який предмет і використовується людиною для сприйняття, зберігання, передачі і перетворення інформації про предмет, що позначається.
Знакова система – множина взаємозв'язаних знаків, що відрізняються між собою принаймні за однією ознакою, разом з набором правил використання цих знаків при передачі повідомлення (інформації). Знакова система, впорядкована набором синтаксичних, семантичних, прагматичних правил, утворює мову – систему комунікаційних правил.
Значення знаку – віддзеркалення денотата у вигляді набору змістовних ознак, що пов'язує його з формою знаку.

Ідеальна сторона знаку –  внутрішня сторона знаку, план змісту.
Ізоморфність – ідентичність, схожість.
Іконічні знаки (образотворчі) – один з трьох типів знаків в класифікації Ч. Пірса; відрізняються тим, що їх форма і денотат схожі, подібні один до одного, тобто знаходяться в тому або іншому відношенні аналогії. Дія іконічного знаку заснована на фактичній подібності форми і денотата. В знаках-іконах (eikon – ін. греч., icon – англ. – «образ, подібність»)  форма ніби дублює зміст, за формою знаку можна визначити його значення; можна сказати, що форма знаку бере на себе функцію значення, вона сама по собі є інформацією про денотат. Такий знак не потребує перекладу, тому що він схожий на свій об'єкт.
Іконічність – зображувальність, одна з властивостей тексту як будь-якої семіотичної системи.
Індекси, або вказівні знаки, – один з трьох типів знаків в класифікації Ч. Пірсу, особливість яких полягає в тому, що форма і денотат знаходяться у відносинах суміжності, «стикаються» один з одним в просторових і тимчасових відносинах. Форма є наслідком значення, а значення – причиною форми.

Інтенсіональна мова соціальної реклами - поняття, що включає мову як засіб комунікації, що є рухом певних смислів, тобто  можливого суб’єктивного сприйняття того, що зображено у соціальній рекламі.
Інтерпретаційна ситуація – ситуація, яка задає проблему тлумачення; об'єкт тлумачення; суб'єкт тлумачення і адресат інтерпретації.
Інтерпретація –мислиннєва робота, яка полягає в розшифровці сенсу, що стоїть за очевидним, в розкритті рівнів значення, закарбованих в буквальному значенні.
Інформаційний продукт – документована інформація, яка підготовлена і призначена для задоволення потреб користувача.

Інформаційний продукт – цифрові дані, призначені для задоволення інформаційних потреб користувача, у тому числі програмний продукт.
Інформаційний продукт – документована інформація, підготовлена  відповідно до потреб користувачів і представлена у вигляді товару.
 Інформаційний продукт соціально значущий – інформація, яка підготовлена відповідно до інформаційного запиту  користувачів у зручній формі (вигляді, форматі) і призначена для задоволення інфопотреб, що характеризується певною системністю, відтворюваністю і  ситуативністю.

Код – результат перетворення однієї форми  повідомлення на іншу (з природної мови на штучну). 
Комунікативна фаза сприйняття тексту – безпосередньо сам процес сприйняття суб'єктом тексту.
Комунікативність – здатність виступати засобом зв'язку між людьми, засобом спілкування. Включає обмін уявленнями, ідеями, інтересами, настроями, відчуттями, установками між людьми в ході спільної діяльності.
Комунікативність знаку – одна з властивостей знаку – здатність виступати засобом зв'язку між людьми, засобом спілкування.
Комунікативний процес – процес, що полягає в обміні інформацією між сторонами, що спілкуються.
Комунікативний ефект – зміни в знаннях, системі оцінок, в емоційній сфері, в поведінці коммуникантов.
Коннотація – додаткове емоційне, оцінне, стилістичне значення предмету або явища.
Контакт – психологічний зв'язок між адресантом і адресатом, що зумовлює можливість встановити і підтримати комунікацію.
Контінуальність – одна з властивостей образотворчого тексту – безперервність.
Креолізованний текст – текст, фактура якого складається з двох (або більш) негомогенних частин: вербальною (мовно-мовленнєвої) і невербальної (що належить до інших знакових систем, ніж природна мова). Креолізованний текст визначається як особливий лингвовізуальний феномен, в якому «вербальні» і «іконічні вислови» утворюють одне візуальне ціле, таке, що надає комплексну прагматичну дію на адресата.
Культура – (духовна і матеріальна) сукупність створених людиною знакових систем, за допомогою яких людство або даний народ підтримує свою згуртованість, оберігає свої цінності і здійснює зв'язки з представниками інших культур і навколишнім світом.
Лінійність – одна з властивостей вербального тексту – протяжність в просторі й часі.

Матеріальна сторона знаку –  зовнішня сторона знаку, або план виразу, «тіло знаку».
Метафора – троп, слово або вираз, який уживається в переносному значенні на основі схожості двох предметів або явищ для більшої образності: перенесення на один предмет (явище) характерних ознак іншого предмету (явища).
Метамовні знаки – знаки, до яких можуть відноситися будь-які знаки, але тільки у тому випадку, коли їх денотатом є інший знак. Це знаки знаків – метазнаки.
Метонімія – троп, що полягає в перенесенні імені з одного класу об'єктів або одиничного об'єкту на інший клас об'єктів або окремий предмет, пов'язаний з даним по суміжності, суміжності, залученості в одну ситуацію.
Мотивовані знаки – знаки, форма виразу яких усвідомлюється як невипадкова щодо денотату.

Навмисність – одна з властивостей знаку, що означає свідоме використання знаку людьми певною метою.
Невербальна поведінка – поведінка, що виражається в несловесних формах, а в жестах, міміці, позах та ін.
Невмотивовані знаки – знаки, форма виразу яких усвідомлюється як випадкова щодо денотату.
Первинна моделююча система – природна мова як система, що породжує і моделює інші семіотичні системи.
Полісемія – багатозначність.
Прагматика – відношення знаків до людини, яка ними користується, – інтерпретатора – («знак – інтерпретатор») корисність, цінність знаку з погляду користувача – інтерпретатора знаку.
Передкомунікативна фаза сприйняття тексту – фаза, яка реалізується в різних індивідуальних психологічних установках суб'єкта, інакше кажучи, в певній настроєності людини на той або інший тип сприйняття.
Просторовість – одна з властивостей образотворчого тексту – розташування на площині і в просторі.
Природна мова – система дискретних (членоподільних) звукових знаків, , що стихійно виникла і розвивається в людському суспільстві з метою комунікації,  здатна виразити всю сукупність знань і представлень людини про світ. Єдиний засіб, за допомогою якого всі системи можуть бути інтерпретовані і закріплені в пам'яті індивіда і цілої групи. 

Розуміння – розкриття саме того сенсу, який вкладений в твір автором, на відміну від інтерпретації – знаходження власного сенсу адресатом.

Семантика – відношення знаків до об'єктів дійсності і понять про них, тобто до того, що позначається – (умовно цей тип відносин, або зміст знаку можна позначити як «знак – об'єкт»).
Семіотика – наука про знаки і знакові системи, яка аналізує природу, властивості і функції знаків, класифікує види знаків, визначає шляхи їх розвитку.
Семіотична система – система, що є впорядкованою сукупністю знаків.
Семіотичний трикутник – сутнісна графічна формула знаку, графічний образ, що представляє внутрішньознакові відносини в системі «форма, – денотат – значення».
Семіотичний простір, або семіосфера – простір, в якому реалізуються комунікативні процеси і виробляється нова інформація. Семіосфера утворює комунікативно-семіотичну структуру ноосфери (сфери життя, організовуваного свідомістю людства). Якщо поняття ноосфери охоплює зміст свідомості і його дія на реальність, то семиосфера – це система знакових опор свідомості, тобто носіїв і передавачів значення, каналів і способів передачі інформації, це і результат, і умова розвитку культури.
Символи – тип знаків, які називають умовними, або конвенціональними (від «конвенція» – угода). Знаки-символи тому умовні, що їх денотат пов'язаний з формою як би за угодою, договором, негласно увязненими між тими, що користуються цими знаками. Форма виразу знаку-символу ні в якому відношенні не схожа з його денотатом.
Синтактика – відношення знаків один до одного – («знак – знак») внутрішні, структурні властивості знакових систем, правильність побудови знаків.
Синхронний аспект вивчення мови – вивчення мови, узятої в якийсь певний історичний момент.
Системність – одна з властивостей знаку, що припускає наявність хоч би двох елементів, що знаходяться один з одним в зв'язках і відносинах і створюючих якесь ціле.
Ситуативність – одна з властивостей знаку, що дає можливість актуалізувати знак тільки і саме тоді, коли людина його потребує.
Ситуативні знаки – «чисті» індекси» – знаки, що стають такими тільки в даному випадку, в даній ситуації (а в інших випадках знаками що немає), іноді без цілеспрямованого бажання відправника.
Смислова вісь – варіанти несуперечливих, «правильних» інтерпретацій, що реалізуються в межах певних комунікативних ситуацій.

Соціальна комунікація - рух сенсів в соціальному часі і просторі.
Соціальний простір — це система соціальних відносин, що інтуїтивно відчувається людьми, між ними. Соціальні відносини численні і різноманітні  споріднені, службові, сусідські, випадкові знайомства і т. д., тому соціальний простір повинен бути багатовимірним. Коли говорять, що людина "пішла вгору" або "опустилася на дно життя", мається на увазі соціальний простір.
Соціальний час — інтуїтивне відчуття перебігу соціального життя, що переживається сучасниками. Це відчуття залежить від інтенсивності соціальних змін. Якщо в товаристві змін мало, соціальний час тече поволі; якщо змін багато, час прискорює свій хід. Згідно "соціальному годиннику", десятиліття застою дорівнюють року революційної перебудови.

Сприйняття – безпосереднє віддзеркалення предмету (явища, процесу) в сукупності його властивостей, в його об'єктивній цілісності. Надзвичайно активне і творче відображення структурних утворень. Останнє досягається в процесі діяльності, метою якої є забезпечення живого організму динамічним виразом форм, квітів і звуків.
Сприйняття візуальне (зорове) – сприйняття зокрема зображеного об'єкту – є не пасивний, споглядальний акт, але активне вивчення об'єкту, його візуальну оцінку, відбір істотних рис, зіставлення їх із слідами пам'яті і, нарешті, їх організацію в цілісний візуальний образ.
Суггестія – навіювання, процес дії на психіку людини, що не вимагає ні розгорненого особистого аналізу, ні оцінки.
Тактильний образ – те, що сприймається шкірою – тактильний або, інакше, дотиково.

Текст в семіотиці – певним чином влаштована сукупність будь-яких (вербальних, іконічних і ін.) знаків, що володіє формальною зв'язністю і змістовною цілісністю.

Трансситуативність – критерій соціальної значущості  конкретного інформаційного продукту, що є  реалізацією однієї з вагомих властивостей знаків – викликати різну реакцію у людей залежно від часу, місця і мети його використання та бути накладеним на певну множину буттєвих ситуацій.   

Транстемпоральність – критерій соціальної значущості  конкретного інформаційного продукту, що є  реалізацією такої обов’язкової властивості знаків, як відтворюваність, тобто здатність сприйматися подібно, близько за змістом, не залежно від часової відстані між моментом створення і  періодом сприйняття. 

Узагальнення – одна з властивостей знаку, пов'язане з віддзеркаленням найбільш істотної сторони предмету.
Установка – стійкий нахил індивіда, що складається на основі досвіду, до певної форми реагування, спонукаюче його орієнтувати свою діяльність в певному напрямі, попередня настроєність на певне сприйняття – стійка система поглядів, уявлень про об'єкт (когнітивний аспект установки) і сукупність зв'язаних з ними емоційних станів (емоційний аспект), що привертають до певних дій (поведінковий аспект).
Форма знаку – зовнішній вигляд, матеріальна оболонка знаку.
Характеристики знаку – матеріальна оболонка; об'єкт, що позначається; правила інтерпретації, що встановлюються людиною.
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Рис. 1.4. Класифікація знаків
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