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The article deals with the peculiarities of speech etiquette functioning depending on 
communicative situation; linguo-pragmatic analysis of statements and speech clichés, typical 
for speech genre of business meeting, has been given.
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рекламна комунікаЦія та чаС: японСьке бачення

Статтю присвячено діахронічній характеристиці зв’язків між текстосвітом ре-
кламних повідомлень та реальністю.
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Не секрет, що на сьогодні реклама як об’єкт вивчення має велику притягальну силу. 
Економісти, маркетологи, соціологи, психологи тощо вважають рекламу своєю терито-
рією, яка вивчається, теоретизується та розбудовується, що свідчить про складність і 
багатогранність реклами як явища, що перебуває на перетині різних дисциплін.

Рекламна комунікація – сплачене інформування однонаправленого характеру – часто 
провокує дослідників на дискусії стосовно істинності використовуваних у рекламі фак-
тів та співвідношення з об’єктивною реальністю самих рекламних текстів (тут і надалі 
термін «текст» розглядаємо у широкому значенні як певну сукупність та послідовність 
змістових одиниць). Але якщо контроль над правдивістю фактів та використаної в ре-
кламі інформації стосується більше правознавчої сфери та нормативних актів щодо за-
хисту прав споживачів, то проблема зв’язків між текстосвітом рекламних повідомлень та 
реальністю залишається відкритою.

Цю проблему ускладнює насамперед той факт, що в масовій комунікації, і в реклам-
ній зокрема, перетинаються декілька різних типів сприйняття реальності: дійсність 
тексту (тобто, рекламних повідомлень), дійсність контексту (тобто, зовнішнього світу), 
дійсність реципієнта (тобто, потенційного споживача) та дійсність адресанта (тобто, ре-
кламодавця) [про «текст», «контекст» та «реципієнта» див. також: Фещенко 2003, 13-21]. 
Почнемо наш огляд із трьох останнніх типів реальності, оскільки взаємодія адресанта, 
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реципієнта і світу, що їх оточує, в ході рекламної комунікації характеризується значним 
різноманіттям, що пояснюється довгою історією цього виду людської діяльності.

Перша спроба теоретично обґрунтувати модель взаємозв’язків реклами та спожи-
вача традиційно приписується американському досліднику та рекламному практику 
І. Елмо Льюїсу, який ще наприкінці хІх століття відзначав необхідність приверну-
ти увагу читача рекламного повідомлення, зацікавити його і змусити дочитати оголо-
шення до кінця, поступово збурюючи бажання купити пропонований товар чи послугу 
[Barry 1987, 255]. Ідея відразу стала досить популярною, проте певний час зазначеним 
етапам не надавали певної ієрархічної послідовності, і ця схема набула закінченого ви-
гляду лише у 1921 році, коли для легшого запам’ятовування К. Рассел запропонував 
проасоціювати модель впливу рекламних повідомлень на споживача із назвою відомої 
опери «Аїда», створивши таким чином знану нині абревіатуру AIDA (Attention=«увага», 
Interest=«зацікавлення», Desire=«жага», Action=«дія») [Barry, Howard 1990, 123]. 
Згодом почали з’являтись і певні доповнення та модифікації, наприклад, AIDMA 
(Attention, Interest, Desire, Memory=«пам’ять», Action), AIDAS (Attention, Interest, 
Desire, Action, Satisfaction=«задоволення»), AIDCAS (Attention, Interest, Desire, 
Confidence=«упевненість», Action, Satisfaction) тощо. Саме ця ієрархізована схема у вер-
сії «AIDMA» вважається класичною і в Японії [新広告論 2005, 195].

Суть цієї теоретичної моделі у будь-яких модифікаціях є єдиною і полягає у визна-
нні домінантної ролі саме адресантів рекламних повідомлень, залишаючи реципієнтам 
лише право пасивного вибору із запропонованих їм варіантів [四元 2012, 72]. Подібна 
адресантно-домінантність протягом довгого періоду часу була можливою завдяки певній 
однорідності та прогнозованості смаків споживачів, значним обмеженням логістичної 
системи, а також, значною мірою, завдяки високій мірі залежності людей від засобів ма-
сової інформації, тобто протягом цього класичного етапу розвитку рекламної комунікації 
кількість і частотність рекламних оголошень у мас-медіа, умовно кажучи, регулювала 
споживання, зумовлюючи певну очікувану реакцію реципієнтів рекламних повідомлень 
[望月 2011, 43]. Саме тому рекламні тексти, аби бути поміченими у засобах масової ін-
формації серед іншої інформації та інших рекламних повідомлень, мали бути оригіналь-
ними та ефектними, максимально звертаючи на себе увагу споживачів [京井 2011, 48]. 
І навіть поява Інтернету і його швидке поширення у 90-х роках хх століття не змінили 
ситуацію, адже перші версії Інтернету також були однонаправленими від адресанта до 
реципієнта, відрізняючись від традиційних мас-медіа здебільшого лише цифровим спо-
собом передачі інформації [望月 2011, 43].

Проте поступовий технічний розвиток віртуального простору та поява і стрімка по-
пулярність з середини 2000-х років так званого WEB 2.0, тобто інтернет-платформ із 
можливістю багатовекторної комунікації, почали змінювати і традиції рекламування. 
По-перше, поява Google та інших пошукових систем призвела до тотальної демокра-
тизації інформації як продукту, тобто складалась ситуація, коли і, скажімо, перевірена 
інформація відомих аналітичних інституцій, і чутки чи коментарі з особистих повідо-
млень певної окремої особи почали бути рівнозначними одиницями інформаційного ін-
тернет-простору [京井 2011, 50]. З іншого боку, сам факт появи можливості вільного 
висловлювання власних думок будь-якою людиною також ставав фактором плюралізації 
інформаційного простору, навіть незважаючи на певні технічні обмеження способів ре-
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алізації такої можливості, оскільки саме на момент середини 2000-х років в Японії іс-
нували в основному лише блоги (тобто, приватні Інтернет-сторінки невеликого обсягу) і 
дошки Інтернет-оголошень [望月 2011, 46].

Саме тому і споживачі, побачивши десь рекламне оголошення, яке їх зацікавило, 
почали не тільки купувати та власноруч формувати певне ставлення до рекламованого 
товару чи послуги, як було за класичної доби рекламування, а спочатку намагались по-
шукати інформацію про рекламований продукт в Інтернеті і, лише переконавшись у пра-
вильності чи вигідності подібного вибору, переходили до безпосереднього придбання 
товару. Так поступово виникла необхідність і в переосмисленні теоретичної моделі впли-
ву на споживачів рекламних повідомлень, і в червні 2005 року гігант японського реклам-
ного ринку, рекламне агенство Dentsu Inc. (電通) запатентувало нову ієрархізовану схе-
му AISAS (Attention=«увага», Interest=«зацікавлення», Search=«пошук», Action=«дія», 
Share=«поділитись») [京井 2011, 48]. Вона також мислилась як лінійна структура і по 
суті є осучасненою адаптацією класичної AIDA-моделі, оскільки було суттєво модифі-
ковано лише деякі етапи, а саме: замість стадії «бажання» додано стадії «пошуку інфор-
мації» та фінального «поширення» власної думки про рекламований товар чи послугу.

Проте нова схема визнавала і дуже велику відмінність: якщо раніше роль рекламу-
вання полягала у створенні повного споживацького циклу від пробудження зацікавлення 
певним товаром чи послугою та аж до реального їхнього придбання, то на цьому етапі 
завданням реклами у засобах масової інформації ставало лише направлення потенційних 
споживачів до Інтернет-простору, що саме і перебирав на себе функції пошуку інформа-
ції, електронних продажів чи поширення власного ставлення до запропонованих продук-
тів [望月 2011, 43]. Це, у свою чергу, ставило процес рекламування у ще більшу взаємо-
залежність від технічного розвитку засобів електронної комунікації, спонукавши серію 
нових змін на початку 2010-х років, а, з іншого боку, змушувало адресантів рекламної ко-
мунікації відкинути традиційно зверхню позицію стосовно реципієнтів, шукаючи спосо-
би вдалого діалогу та співпраці. Подібна зміна позиції була зумовлена активізацією ролі 
звичайних людей у процесі поширення інформації, а тому унеможливлювала надмірно 
позитивні самооцінки з боку рекламодавців та зменшувала їхню вагу в інформаційному 
просторі до ролі просто ще одного учасника комунікації, змушуючи мати власну яскраву 
позицію у рівноправному спілкуванні та лише так впливати на характер висловлювань 
самих споживачів у соціальних мережах [望月 2011, 46].

З іншого боку, розросталась і технічна можливість споживачів упливати на реклам-
ний процес: з кінця 2009 року та особливо у 2010 році в Японії швидко набуває попу-
лярності сервіс обміну короткими повідомленнями Twitter, кінець 2010 року відзначено 
стрімким поширенням на японських землях мережі Facebook, а починаючи з 2011 року 
багато японців змінило свої мобільні телефони на мультифункціональні Інтернет-кому-
нікатори, зробивши Інтернет доступним всюди і в будь-який час [安藤 2011, 49]. Це, 
у свою чергу, поступово призвело до стрімкого розширення інформаційної маси, коли 
пошукові системи майже на будь-який запит за кілька секунд видають багатотисячні 
результати, змушуючи людей шукати нові способи фільтрації непотрібної інформації. 
Функцію такого нового фільтру і почали перебирати на себе Інтернет-спільноти людей 
із подібними уподобаннями та життєвими позиціями, тобто соціальні мережі [京井 
2011, 47].
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Поспішили відреагувати на такі зміни і рекламісти – у січні 2011 року Dentsu Inc. (
電通) презентувало нову теоретичну модель відносин сторін рекламної комунікації під 
назвою SIPS (Sympathize=«симпатизувати», Identify=«перевірити», Participate=«взяти 
участь», Share & Spread=«поділитись і поширюватись») [京井 2011, 48]. Ця схема на 
першому етапі передбачає знайомство з певною ідеєю чи продуктом на сторінках своїх 
знайомих в Інтернеті чи особисто від реальних знайомих та зацікавлення з боку реци-
пієнта, який на другому етапі перевіряє цю інформацію різними способами і далі ре-
транслює її на третьому етапі своїм особистим віртуальним та реальним знайомим. Так 
цікава інформація, що знаходить відгук у серцях людей, починає стрімко поширюватись, 
а та інформація, яка нікого не зацікавила, поступово випаровується з простору людсько-
го спілкування, тобто саме фактор симпатизування стає двигуном інформації в процесі 
спілкування [京井 2011, 48].

Окремо варто зазначити, що ця теоретична модель мислиться циклічною, тобто на 
четвертому етапі відбувається зростання кількості реципієнтів, які також поступово про-
ходять перший – третій етапи, та зазначена інформація про ідею чи продукт поширюєть-
ся на величезну кількість учасників [京井 2011, 49]. До того ж власне акт придбання то-
вару чи послуги може здійснюватись не стільки першим уявним реципієнтом, а реципі-
єнтами другого, третього і т.д. покоління [京井 2011, 49], тобто всі реципієнти рекламної 
комунікації стають повноправними партнерами адресантів у створенні цінності певному 
товару чи послузі [安藤 2011, 50].

Відповідно і традиційне уявлення про японців як про народ, що активно не ви-
словлює своєї позиції, почало втрачати свою актуальність ще на початку 2010-х років 
та яскраво підтвердилося явищем ｢応援消費｣, коли частина доходів від продажу певного 
товару чи послуги передавалась на потреби постраждалих від Великого східнояпонського 
землетрусу та цунамі (11.03.2011) або споживачі та підприємці в рівних частках оплачува-
ли ковдри, дитячі книжки та інші предмети гуманітарної допомоги, транспортні компанії 
продавали пільгові квитки для тих, хто їхав допомагати постраждалим регіонам тощо [安藤 
2011, 48; 四元 2012, 70-72]. Тобто усвідомлення того, що споживацькі дії можуть допомогти 
постраждалим регіонам зокрема та активізувати японську економіку загалом – таке усвідом-
лення рушійної сили власних повсякденних вчинків сталося вперше в історії японської еко-
номіки [安藤 2011, 47], і за спостереженнями аналітиків становить одне з ключових слів для 
розуміння сучасного стану японської рекламної комунікації [四元 2012, 71-73].

Так, якщо раніше японські компанії вірили, що стабільні продажі забезпечує виго-
товлення якісних товарів, то на цьому етапі і пропонування власного бачення майбутньо-
го та здобуття симпатій споживачів стосовно своїх ідей також стає важливим компонен-
том економічної діяльності [四元 2012, 72]. Причому саме вербалізація ідей, закладених 
у товар чи послугу, або пропонування шляхів вирішення певних суспільно важливих 
завдань завдяки використанню пропонованих товарів дає позитивні приклади популяри-
зації власної продукції та починає ставати частиною загальної маркетингової політики 
компаній [安藤 2011, 50].

Отже, від нових часів і до сьогодення рекламна комунікація пройшла довгий шлях 
від адресантського монологу через діалог із реципієнтами і до сучасного полілогу всіх 
учасників рекламного процесу, завдяки змінам оточуючого світу, що спричинили і зміни 
форм та суті рекламних текстів.
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