Н.В. Аниськина 

ТЕКСТ НА УПАКОВКЕ КОНДИТЕРСКИХ ИЗДЕЛИЙ: СТРУКТУРНЫЙ И СТИЛИСТИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ
Упаковка – несомненный символ сегодняшнего рынка, поскольку, по мнению, специалистов, является одним из самых дешевых и при этом наиболее результативных средств рекламы. В тот момент, когда потребитель, стоя перед прилавком, принимает окончательное решение о покупке, нередко именно упаковка, исполняющая роль консультанта или «немого продавца», становится главным аргументом в пользу товара.

Согласно наблюдениям специалистов, многие люди воспринимают информацию на упаковке в следующем порядке: 1) смотрят «картинку», 2) читают заголовок, 3) читают дополнительный текст. Конечно, по потенциалу воздействия текстовая часть значительно уступает визуальному компоненту, но, поскольку текст воспринимается в большей степени на рациональном уровне, ответственность при его создании возрастает.
Рассмотрим структурные и стилистические особенности текста на упаковке кондитерских изделий. Данный объект выбран для исследования потому, что при выборе конфет упаковка играет важную роль (об этом свидетельствуют результаты проведенного опроса). Кроме того, эта отрасль находится на переломном этапе своего развития, что обусловливает появление большого количества интересных, хотя порой и спорных тенденций.
Итак, целью данной статьи является выявление способов коммуникативного воздействия текста на современной упаковке кондитерских изделий. Материалом для исследования послужили 170 текстов на упаковке конфет.  

Прежде всего, отметим, что по сравнению с предыдущими десятилетиями, когда информация на упаковке представляла собой стандартный набор необходимых по ГОСТу компонентов (название типа продукта, производитель, вес, цена), современные тексты, публикуемые на упаковке товаров, отличаются значительным разнообразием. Современный текст на упаковке выполняет как информирующую, так и воздействующую функции, что позволяет говорить о его рекламном потенциале. В то же время тексту на упаковке люди доверяют порой значительно больше, чем собственно рекламе, поскольку воспринимают упаковку как некий «документ», который можно предъявить производителю в качестве доказательства в случае, если качество продукта окажется недостаточно высоким. 
Текст на упаковке пищевых продуктов нередко создается так, чтобы в нем содержались ответы на все возможные вопросы потребителя, при этом можно выделить информацию, которая обязательно должна присутствовать (обязательные компоненты), а также информацию, которую, по мнению производителей, потребителю нужно увидеть и прочитать (факультативные элементы).

К обязательным компонентам в соответствии с ГОСТом относятся название типа продукта, торговая марка (бренд), ингредиенты (состав), содержание (соотношение жиров, белков, углеводов, калорийность), вес (объем), производитель продукта. 

Обязательная часть текста на упаковке выполняет, прежде всего, информативную функцию, однако нельзя недооценивать и суггестивный потенциал этих элементов. Наиболее значимым в плане рекламной аргументации является название продукта (и/или производителя), а также, хотя и в меньшей степени, тип продукта и ингредиенты. 
Традиционно обязательные элементы текста вызывают больший интерес у потребителя: как правило, прочитывается информация о весе, составе, производителе и типе продукта.
Название. Характеризуя обязательную часть, можно отметить, что большая часть конфет имеет название, но встречается и «подмена» обязательных элементов, когда название продукта совпадает с производителем. Такая тенденция отмечается на упаковках иностранных конфет, когда под известным брендом выпускаются конфеты, не имеющие другого названия (Urbani Tartufi, Guylian, Michele Clusele), или название есть, но оно является продолжением бренда (Ferrero Rocher – «Ferrero Collection»). Ещё одним примером «подмены» служат наименования продукта, выступающие в роли названия (Конфеты с чёрными трюфелями Urbani Tartufi). Данный приём используется с целью переноса хороших впечатлений у потребителя от уже известных товаров данной марки на новый продукт. С той же целью при известном бренде конфетам целенаправленно даётся незапоминающееся название, например: бренд «Nestle» и конфеты «Composition», название которых характеризует только наличие нескольких видов продукта в коробке.

В названии конфет, произведенных в России, можно отметить другую тенденцию: отечественные производители нередко используют в качестве названия иностранные слова, которые могут быть написаны как латиницей («Boletto»), так и кириллицей («Комильфо», А. Коркунов «Арриеро», «Фуэрро»). Обычно объяснение такого имени потребитель может найти в факультативной части текста, используется же данный приём как с целью привлечения внимания, создания романтического образа и позиционирования конфет в качестве эксклюзивного продукта для утонченных и загадочных леди (например, зефир «Шармель»); так и с целью формирования у потребителя ощущения, что это заграничный продукт, изготовленный по европейским стандартам, продукт дорогой, элитарный (Астория «Truffe»);

Ещё один способ придать оригинальности названию – это использование окказионализмов. Чаще всего названия придумываются, исходя из специфики конфет, особенностей начинки, например: конфеты «Шоколлаж» («шоколад» + «коллаж»; название, безусловно, оригинально, но при этом не теряется и смысловая нагрузка: набор шоколадных конфет с разными начинками); шоколадные конфеты «Фруже» - ассорти сухофруктов в шоколаде» («фрукты» + «желе»; название информирует потребителя о составе продукта и дополнительно формирует образ изысканного десерта, предположительно имеющего какую-то «французскую» историю). 
При анализе названий кондитерских изделий выделяется довольно обширная группа, в значении которых есть указание на элитарность («Графские», «Сеньор», «Коронация», «Королевские ночи», «Королевский десерт»). В дополнение таких названий в факультативной части текста на упаковках шоколадных конфет нередко используются легенды и исторические факты из жизни королей, графов и т.п.

Среди наиболее востребованных в названиях конфет является и прилагательное «золотой»: «Золотая марка», «Золотая вершина», «Золотой орех», «Золотые купола», «Вечер золотой», «Gold Chocolate», также указывающее на ценность продукта и избранность его потребителя.
Интересно, что в названии наборов шоколадных конфет наряду с распространенным ранее «Ассорти» сегодня нередко можно встретить и другие («Палитра», «Коллекция», «Composition», «Райский коктейль»), добавляющие оригинальность названию в силу метафоричности образа.

Встречаются названия, которые заменяют такой обязательный элемент текста на упаковке, как тип продукта: «Вишня в шоколаде», Максимов «Трюфель с кофейным ликёром», Астория «Трюфель», Победа «Трюфели», «Трюфели с амаретто». Обычно это происходит в тех случаях, когда производитель уже известен и пользуется популярностью.

Наименование товарной категории. Наименование продукта на коробках конфет чаще всего представляет собой фразу «Шоколадные конфеты», что по ГОСТу является правильным, но даже такой обязательный элемент текста реализует коммуникативные задачи. 

В некоторых случаях происходит замена этого выражения другими, более оригинальными и звучными: «Гармония ореха и пралине» («Золотая вершина»), «Тонкое пралине с дробленым орехом» («Графские»), «Молочный шоколад и ореховое пралине» («Любимов»), «Шоколадное пралине с мандариновым криспи» («Вдохновение»). Такой приём переводит продукт из ранга «обычных» конфет в ранг «особенных», что положительно сказывается на восприятии продукта.

Наименование кондитерских изделий должно содержать не только тип продукта, но и его особенности, в нашем случае, должны описываться начинки. Как правило, указывается основной компонент, но в случае с наборами конфет эта часть текста порой отличается удивительным разнообразием: начинке нередко даётся красочное название, которое должно вызвать интерес у потребителя, а также формировать определенные ассоциации: «два желания», «медовый союз», «главное чувство», «щедрая душа», «чоколат», «пиратские страсти» (конфеты «Золотая марка»), «Грильяж де люкс», «Мон грильяж», «Магия желе», «Ореховая нега», «Сказка ореховой рощи»… (конфеты «Коллекция»), «Райский коктейль», «Райский орешек», «Райские сливки», «Райский трюфель» (конфеты «Райский коктейль»).
Очевидно, что в обязательных компонентах текста преобладают слова с высокой стилистической окраской, усиливающие воздействие на потребителя, поскольку вызывают у него приятные ассоциации, обещая изысканное удовольствие. При этом можно заметить, что употребляются как слова, указывающие на состав продукта (в большей степени это существительные), так и слова, ориентированные на вкусовые ощущения (прилагательные), «подсказывающие» потребителю, что он испытает, попробовав эти конфеты. В этом случае активно используется приём синестезии, в основе которого лежит представление о том, что при помощи слов можно вызывать различные ощущения: зрительные, вкусовые, осязательные и т.д. Однако наиболее ярко синестезия выражена в факультативной части текста, к анализу которой мы и обратимся далее.
Прежде всего, отметим, что дополнительные текстовые элементы встречаются лишь на небольшой части коробок конфет и далеко не всегда бывают направлены на убеждение потребителя в необходимости покупки. Факультативная часть текста на упаковке содержать следующую информацию:
1. Описание истории создания конфет или истории бренда:

Бельгийские шоколатье – мастера, известные на весь мир своим стремлением к совершенству во вкусе и качестве шоколада. В 1883 году в поисках уникальных рецептов приготовления шоколада они создали новое имя совершенства - Cote d’Or. Особое признание Cote d’Or получил, став официальным шоколадом королевского двора Бельгии. Именно с этого момента Cote d’Or ассоциируют с шоколадом высочайшего качества и безупречного вкуса.

Данный приём используется довольно часто с целью формирования у потенциального покупателя представления о традиционности изготовления конфет, об их необыкновенной истории, а следовательно, о качестве и изысканном вкусе, так как принято считать, что только хороший товар может просуществовать на рынке так долго.

2. Описание жизненных историй, биографий, исторических событий, связанных с названием конфет, с изображением, с праздничной датой и т.п., например, на упаковке шоколадных конфет «Третьяковская галерея» (Красный Октябрь) можно прочитать о галерее, а также о картине, изображенной на упаковке.

Добавление таких текстовых фрагментов привносит в упаковку больше информативности, что раскрывает для потребителя коробку конфет с новой стороны: она начинает рассматриваться как источник информации. Однако такие тексты, как правило, бывают прочитаны потребителем уже после совершения покупки (нередко производитель размещает такой текст внутри упаковки). Это позволяет сделать вывод о том, что данные истории направлены не столько на убеждение покупателя в момент выбора товара, сколько на формирование потребительской лояльности к бренду.
3. Установление связи между конфетами с предшествующими конфетами этого бренда, зарекомендовавшими себя с хорошей стороны:

«Шоколадный мастер, создавший полюбившуюся Вам шоколадную серию «Россия – щедрая душа», «Золотая марка», с гордостью представляет Вам конфеты «Золотая вершина» - нежнейшее пралине с добавлением цельных орехов, покрытое бережно обжаренными кусочками миндаля… 

В факультативной части текста может находиться и информация о другой продукции данного бренда, что также позволяет реализовать рекламный потенциал упаковки.
4. Описание великолепных вкусовых характеристик конфет:

Наполненные душистыми ароматами фруктов, крепких напитков, кофе, тертых орехов или жареного кунжута, они пробуждают сразу все чувства. Приятная руке упаковка, густой аромат натурального шоколада, выразительная палитра самих конфет и невольное «ах!» – и вот готов букет впечатлений, который достойно завершает глубокий, щедрый и откровенный вкус самих конфет.

В факультативных элементах текста часто используются глаголы повелительного наклонения: «…Откройте для себя бархатный сезон наслаждения! Почувствуйте волшебный вкус настоящего горького шоколада Синий бархат», «…Насладитесь восхитительным вкусом конфет Золотая вершина».

Чаще всего в факультативных элементах текста используются простые предложения, осложненные рядами однородных членов и обособленными определениями: Шоколадные конфеты Cote d’Or – это уникальная гармония шоколада, нежной двухслойной начинки и хрустящего вафельного рола, покрытого горьким шоколадом. Они созданы бельгийскими шоколатье, чтобы дарить Вам моменты сладкой жизни. Стильная коробка с эксклюзивным дизайном завершает изысканный образ конфет Cote d’Or. Познайте лучшее с конфетами Cote d’Or – вкус сладкой жизни!

Воздействия на потребителя осуществляется не только за счет использования оценочной лексики, особого построения текста, но и на фонетическом уровне: в названии конфет и текстах на упаковке активно употребляются слова, имеющие в своём составе шипящие и сонорные звуков: 

«Бабаевские» – шоколадные конфеты с орехово-сливочной начинкой. В течение многих лет «Бабаевский» является известнейшей маркой шоколада в России. Лучшие мастера кондитерского дела передавали секреты изготовления шоколада «Бабаевский» из поколения в поколение, совершенствуя уникальную рецептуру и используя новые технологии.

Попробуйте новые шоколадные конфеты «Бабаевские». Изысканное пралине и вкуснейшая сливочно-ореховая начинка в сочетании с настоящим Бабаевским шоколадом доставят ни с чем не сравнимое удовольствие самым предвзятым и искушенным шоколадным гурманам.

Для создания у потребителя положительных ассоциаций в факультативных элементах текста нередко используются метафоры, скрытые сравнения и другие художественные приёмы. Часто они располагаются в конце текста и выступают в качестве «эхо-фразы», которая завершает сложившийся образ и остаётся в памяти человека.

«Познайте лучшее с конфетами Cote d’Or – вкус сладкой жизни!»

 «Синий бархат» - это магия любви» 

«Золотая вершина – подлинный шедевр шоколадного мастерства»

Использование такого рода художественных средств способствует тому, что потенциальный потребитель начинает относить характеристики сравниваемого явления или объекта к конфетам.

На основе анализа современных упаковок конфет можно сделать вывод, что производители активно пользуются коммуникативными возможностями обязательных элементов текста: появляется всё большее разнообразие в названиях, в дополнительных текстовых фрагментах. Таким образом производители пытаются воздействовать на потребителей. 

Однако отметим, что возможности упаковки кондитерских изделий все же пока используются недостаточно: однотипные описания, употребление одних и тех же оценочных слов (золотой, волшебный, бархатистый, райское удовольствие), безусловно, не способны убедить покупателя. Это подтверждают и результаты проведенного нами опроса: упаковка начинает играть большую роль только в том случае, когда потребитель выбирает между конфетами одинакового качества и одной ценовой категории. 
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