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Визначення реклами за латинським словником несе в собі контекст

комунікації: «re–clamo – 1) гучно заперечувати, шумно протестувати, криком



викликати незадоволення, різко висказуватися проти; 2) поет. давати відгук,

висказуватися, оголошувати; 3) гучно викрикувати, звати» [8,с.652].

Так, ціле гніздо номінацій свідчить про дію всупереч, про експресивний

дискурс артикуляції, виголошення, презентацію інформації. Ю.М. Лотман

визначав, що найголовнішим в комунікації є перекладання тексту з однієї мови

на іншу мову, тобто сама можливість перекладу в умовах неможливості її

здійснення [5]. Переклад здійснюється на підставі певного метафорогенного

пристрою або вбудованого в текст перекладача, який дає можливість

семантичної дотичності, переформатування одного повідомлення в контекст

іншого. Тобто текст, контекст, повідомлення, адресант, адресат, коди, що дають

можливість передачі інформації – це весь той набір, який складає ту реальність,

що визначають як комунікативний простір реклами.

Проблема визначення комунікативно–інформаційного поля реклами

досліджувалася переважно у роботах Г.Почепцова, В.Музиканта, В.Учонової,

О.Сальнікової та ін., адже мало визначені культурологічні аспекти

трансформації інформації в рекламі.

Мета статті – визначити філософсько–культурологічний контекст

комунікативно–інформаційного простору реклами в сучасній культурі.

Дискурси реклами, які здійснюють експресивний комунікативний процес,

утворюються як артикуляція повідомлення, донесення інформації і як

актуалізація каналу інформації, який можна визначити як рекламний.

Рекламний канал комунікації – це своєрідна реальність, яка має своїм

центральним виміром рекламний образ. Тобто експресивність і онтологічна

вкоріненість дискурсів, повідомлення як соціального явища і повідомлення як

інформаційного простору, що стає комунікативним простором, – це ті складові,

які визначають комунікацію як інформаційний процес і водночас як цілісність

культури.

Як відомо, всі інформаційні процеси структуруються лівою і правою

півкулею головного мозку. Так, права півкуля відповідає за зображувальну

інформацію, візуальну, а ліва – за вербальну інформацію. Отже, така



симетричність і водночас доповнювальність вербального і візуального кодів

інформації і свідчить про те, що відбувається безкінечне перекодування

образних модальностей комунікативного повідомлення, яке утворюється на

підставі синестезії і полімодального зчитування інформації. Так, екстероцепція,

інтероцепція і пропріоцепція як модальності образного повідомлення

утворюють симультантний образ, що здійснюється як переклад вербального на

візуальне і візуального на вербальне.

Г.Почепцов пише: «Людина отримує інформацію зі всіх каналів, що має,

але частина із них має особливий характер для спілкування. Це, в першу чергу,

візуальна і вербальна комунікація. Ще Ніцше в своїх афоризмах писав: «Люди

вільно брешуть ротом, але пика, котру вони при цьому виказують, все ж таки

говорить правду». Ці слова достатньо точно передають як автономний характер

передачі інформації по візуальному каналу, так і те, що ми не вміємо в рівному

ступені контролювати віртуальний, візуальний канал, як це відбувається з

каналом вербальним. За підрахунками дослідників 69% інформації зчитується з

екрану телевізору. Те, що зчитується з екрану телевізору приходиться на

візуальну інформацію. Володіння мовою тіла записується в правила поведінки

західних політиків» [9,с.302].

Сама візуальність як презентативність, симультантність зчитування

інформації дає можливість рекламному образу утворювати синтетичну

реальність, яка поєднує в собі як візуальні, так і вербальні складові і водночас

має ту чи іншу домінанту. Якщо мова візуальності домінує, то слоган лише

доповнює її. Якщо мова вербального дискурсу стає центральною, то

зображення може лише аранжувальником цієї інформації.

Мова рекламного повідомлення має свою специфіку. Але ця специфіка не

є настільки унікальною, щоб не адаптувати мову культури в цілому. Можна

стверджувати, що інваріантність мовних ігор, якщо використовувати

термінологію Л.Вітгенштейна, в рекламному повідомленні є запорукою його

еквівалентності, релевантності, що свідчить про те, що рекламний дискурс і



рекламний образ функціонують як знакові системи і водночас як мовні

лексеми, мовні реалії культурного здійснення повідомлення.

Поетична функція повідомлення, яку визначає Р.Якобсон, має свої

регулятиви. Ці регулятиви визначаються як риторичні засоби трансформації

інформації. Вихідні – це метонімія, метафора, синекдоха. Отже, тропи або

метаболи стають головними носіями аранжування повідомлення, а також

здійснення поетичної функції, яка перетворює текст в дискурс, а дискурс в

образ. Тут важливим є саме культурологічний контекст. Так, М.Бугайські пише:

«Домінуюча культура охоплює будь–яку поведінку і тексти, котрі учасники цієї

культури визнають власними і можливими. Таким чином, ми маємо справу з

опозицією «свій – чужий». Домінуюча комунікація – один із важливих

факторів, що формує суспільну конвенцію, визначаючи її межі і те, що

боронить їх. Боронити конвенцію – це визнавати в комунікативних процесах

природність розподілу на адресантів і адресатів, творців і суспільство,

виробників і споживачів» [3,с.447].

Конвенційність, домовленість i водночас проблема семантичної

сигніфiкацiї, звернення до денотату, а також релевантність та референтність

інформації – це вся та зона, яка, з одного боку, тяжіє до автоматизмів, до

автоматизованої граматики, а, з іншого боку, розхитує цю граматику, несе в

собі поетичну функцію, яка трансформує i створює дискурс як образний ряд

вiзуалiзації або вербалiзації інформації, виходячи з того, яка мова є

домінантною. Г.Почепцов констатує: «Реклама сьогодні все більше потребує

якісних, а не кількісних підходив, вона все більше звертає увагу на семіотику. З

точки зору семіотики рекламний текст також представляє собою інтерес,

оскільки активно спирається на того, хто отримує інформацію» [9,с.158].

Тобто якщо Ф. де Соссюр визначав знак з суб’єктної точки зору, як єдність

понятійного i почуттєвого або поняття і акустичного образу, а згодом більш

абстрактно – як єдність означуваного та означального, то це презентує

суб’єктний контекст повідомлення. Ч.Пірс відзначав об’єктний контекст

семіозу, де є денотат, сигніфікат та інтерпретант. Тобто сигніфікат – це



позначник інформації, денотат – це об’єктний рівень цієї інформації,

інтерпретант – посередник, який перекладає мову об’єктів на мову позначників

[6]. Можна стверджувати, що ці дві складові об’єктної і суб’єктної реальності

повідомлення складають процес, який визначається двома моментами – кризою

верифікації (референції) і кризою сигніфікацii.

Отже, там де знак розуміється як суб’єктний простір, тут референція під

загрозою. Там же, де знак розуміється як об’єктний простір, там під загрозою

сигніфікація, тобто проблема артикуляції та означального. Ж.Бодрійяр пише:

«В ході численного самовиробництва система ліквідує свій міф про перший

виток, всі тi референцiйнi цінності, котрі вона сама ж опрацювала по мірі свого

розвитку. Ліквідуючи свій міф про перший виток, вона лiквiдує i свої внутрішні

протиріччя (немає більше ніякої реальності і референції, з котрою її можна було

б співставити), а також свій міф про кінець, тобто про революцію. У революції

проявляється перемога родової людської референцii, первинного людського

потенціалу» [2,с.130].

Тут Ж.Бодрійяр дуже гостро підходить до проблем рекламного дискурсу,

бо саме референція на рівне родових інтенцій, на рiвнi відсилки до денотату,

яким стає рід людина, стає запорукою тотальної ідентичності. Тотальна

комунікативність рекламного повідомлення і рекламного образу усуває

самореференцiю. Референція вже стає не потрібною. Вона зазначається на рiвнi

комунікативноi iнтенцii як та тотальна чуттєвість, яку визначають в контекстi

постмодерної поетики, саме вона утворює дискурс реклами як тотальну

симуляцiю.

Розглядаючи місто як середовища рекламних повідомлень, Ж.Бодрійяр

пише: «Місто, міське середовище – це одночасне и нейтральний народний

простір без розрізняння, і простір сегерацiї, що зростає, простір міських гетто,

простір кварталів, що заперечується культурою, расовими стосунками окремих

вікових груп, простір, фрагментований різними ознаками. Кожна практика

кожну мить повсякденного життя вiднесена засобами різних кодів до певного

простору–часу. Расові гетто на періферiї або ж в центрі міста суть лише крайні



вираження такої организацiї міського середовища як гігантського

сортувального–концентраційного центру, де система відтворює себе не лише в

економічному просторі, а i в глибину – через складну систему знаків i кодів,

через символічне руйнування соціальних відносин.

Місто розгортається по горизонталі і по вертикалі, як i вся економічна

система. Але у політичної економії є третій вимір – це площина iнвестицiй, де

будь–яка соцiальнiсть розбивається i руйнується сіткою знаків. Проти цього

безсила архітектура і міський благоустрій, так як вони самі беруть свій виток у

цій новій системі. Вони утворюють її операційну семiологiю» [2,с.156].

В цьому пасажi чітко структурується агломерацiя знакових систем, яка

потребує керування. Цi системи мають бути динамічними, керованими

системами, які свiдчать про те, що символiчний обмін i cимволiчнi знаковi

конотацiї мають бути релевантними, тобто тримаються процесами, якi в тiй чи

в iншiй мiрi мають засадою референцiю, відсилку до денотату. Отже, вісь

«денотат – сигніфікат» в рекламі завжди під загрозою. Вона завжди

моделюється, трансформується в контексті дискурсів рекламного

повiдомлення, а також в семіотичному просторi здійснення рекламного образу,

має свою поетичну функцiю.

Реклама – це складна, сильна конотована система, за Р.Бартом, де

фактично денотат усувається, а конотація замінює реальність відношення до

денотату, яка втрачає саму вісь верифікацій.

Отже, виникає неореальність, тобто знакова реальність, яка фактично

заміщає справжню реальність. «Реклама є один зі стратегічних пунктів

описаного прецессу, – пише Ж.Бодрійяр. Це переважно царство псевдо–

співбуття, що робить із об’єкту співбуття. Фактично вона його конструює

шляхом виключення об’єктних характеристик, вона його конструює як модель,

як видовищне буття. Сучасна реклама з’явилась, коли реклама перестала бути

імпровізаційним сповіщенням і стала сфабрикованими новинами (внаслідок

чого реклама стала гомогенними новинами, що в свою чергу були піддані

міфічній обробці. Реклама і новини, таким чином, складають одну і ту ж



візуалізну знакову і міфічну субстанції, послідовність чергування котрих на

рівні всіх ЗМІ нам здаються природніми, бо вони побуджують однакову

здібність цікавитися і однакове видовищно–ігрове поглинання). Журналісти і

спеціалісти рекламної справи – це міфічні оператори: вони ставлять на сцені,

придумують об’єкт або співбуття. Вони його «переінтерпретовують» – в

крайньому випадку вони його обдумано конструюють» [1,с.165].

Ми бачимо, що виникає співставлення 50% на 50%. Це та ж сама

проблема, коли половина інформації виглядає симулятивною, брехливою і не

доходить до споживача, але ми не знаємо, яка половина. Тобто складність

процесів сигніфікації, верифікації і відношення до денатанту, взагалі, самої

конотації як міжзнакових відносин на рівні комунікативного дискурсу реклами

– це, передусім, проблема образу.

Тобто симультантність, можливість одночасного існування в різних

суспільствах (мається на увазі – в комунікативних суспільствах) в рекламі є

важливою характеристикою рекламного образу. Це комунікативна

характеристика, яка визначає симультантність існування символічного,

фізичного і соціального рівнів. Хоча за цим стоїть текстуальний рівень, рівень

дискурсу, рівень образу. Отже, поетична функція рекламного дискурсу

здійснюється риторичними засобами. А сама цілісність рекламного образу

розуміється як міф, як міфологічна цілісність. Про це говорить Р.Барт,

Ж.Бодрійяр і А.Ульяновський, які сконструювали свою парадигмальну вісь

верифікації рекламного повідомлення на підставі міфодизайну.

А.Ульяновский пише: «Риторика є репрезентацією міфології в рекламному

повідомленні. Під міфологією в даній роботі розуміється як система сталих

забобонів, викривляющих шляхів задоволення потреб, властивих членам певної

спільності людей, так і умовна істина виказування. Аргументація може бути

орієнтованою або на раціонально–логічну, або на образну складову мислення

людини. Міфологія, по–перше, намагається приховати свою історичність і

виявити втілену природність, по–друге, використовує в своїх цілях первинні



знакові системи і, по–третє, має систему означуваних – риторику даної

міфології» [10,с.189].

Тобто риторика в рекламі – це сукупність формально–риторичних фігур,

тропів і ця сукупність як набір прийомів, операцій, метабол, що створюють ту

реальність, яку розуміють як відео–риторику, зображувальну риторику і

вербальну риторику. Тобто всі типи риторики характеризують два канали

комунікацій. Можна стверджувати, що перекодування риторичних метабол з

одного рівня на інший в комунікативному просторі міфодизайну реклами

створює ту синтетичну поетику, яка стає комунікативним набором тропів як

міфологізуючих систем презентації реальності.

Поруч з визначенням механізмів трансформації комунікативних кодів

використовується механізм, який в маркетинзі визначається як сегментування.

Сегментування – це процес групування споживачів, у котрих є схожі потреби і

приблизно однакова реакція на маркетингове зусилля. Тобто можна зазначити,

що сегментація – це селекція, визначення пріоритетів на рівні споживачів, які

стають адресатами і сприймають інформацію вже в селективно–визначеному

полі пріоритетів.

Отже, важливим в контексті селекції інформації і орієнтації на споживача є

інтеркультурні знання, які свідчать про культурно–орієнтоване поле

споживання. Так, багато глобальних рекламних компаній у міжнародних

комунікаціях впали в занепад через те, що ті, хто спілкуються, не знайомі з

відповідними культурними моделями. Підручники з інтеркультурної

комунікації мають багато таких прикладів.

Отже, реклама, яка має бути універсальною, не може бути не орієнтованою

на ту чи іншу ментальність, не може бути не зазначеною в тому чи іншому

культурному полі. Все це і є прерогативою формування каналів комунікації,

селекції комунікації, сегментації комунікації і водночас утворення певного

культурного поля як певної поетики і граматики, що здійснюються засобами

риторики, а в кінцевому випадку призводять до певної прагматики

функціонування повідомлення.



І зрештою укажемо на такий фактор комунікативної прагматики, як медіа–

планування. У.Рональд Лейн і Дж.Томас Рассел пишуть: «Ключ до визначення

призначення засобів масової інформації – планування. Оскільки кількість нових

засобів масової інформації, новітні кабельні ланцюги, спеціалізовані журнали,

інтернет продовжують швидко зростати, функції медіа–планування стають

більш комплексними. Традиційно саме спеціаліст з медіа–планування (media

planer) у купі з менеджером з робити з клієнтом і з самим клієнтом вибирають

ЗМІ для рекламної кампанії. Адже передусім визначається стратегія агентства,

що займається розміщенням реклами в ЗМІ, здійснюють купівлю місця і часу в

ЗМІ.

Деякі клієнти визначають медіа–стратегії від медіа–тактики і переміщують

функції стратегії всередину компанії. В недалекому майбутньому крупні

мультинаціональні рекламодавці можуть організовувати свою діяльність,

пов’язану з мас–медіа за наступними напрямками:

1) медіа–стратегія. Маркетинговий штат корпорації буде відповідати за

медіа–стратегію і координувати традиційне медіа–зусилля з стимулювання

продаж і маркетинг–подій, а також фокусувати увагу на можливості місцевого

ринку;

2) оптимізатори. Одна із новітніх особливостей медіа–планування,

комп’ютерні програми, які звуться оптимізаторами, що використовують в

першу чергу крупні телевізійні рекламодавці. Ці програми організовують

медіа–графік, щоб обрати найбільш дієву комбінацію засобів інформації для

забезпечення закупок часу на телебаченні. Головне при цьому постійно

відслідковувати використання засобів інформації основними потенційними

клієнтами;

3) покупці. Остання стадія процесу стратегії повністю концентрується на

фактичній купівлі місця і часу в ЗМІ. Тут приймається рішення про те, в якому

журналі, газеті, або телевізійній програмі будуть розміщенні конкретні

реклами, включаючи дату і час розміщення повідомлення» [4,с.162–163].



Можна зазначити, що комунікація як програма, як здійснена стратегія, як

маркетинг–мікс, як вісь адресант – адресат, як реальність здійснення дискурсу і

як реальність визначення образності несе в собі поетичну функцію, яка виникає

на підставі трансформації тексту, що можна зазначити як нульовий ступень, за

Р.Бартом. Все це створює певні міфології або певний міф рекламного

повідомлення, реклами в цілому, що в знаковому контексті визначається сильно

конотованими системами. Орієнтація, передусім, на другу мову, яка заміщує

первинну мову (мову денотатів), на мову, яка визначається як знакова, як дія

знаків, що утворює симіоз (дію знаків), впливає на свідомість людини і

примушує до тієї чи іншої поведінки.

Засоби трансформації інформації виглядають як риторика, як медіа–

планування, як семантичний код, який утворюється в контексті того чи іншого

дискурсу, тих чи інших каналів презентації інформації, тих чи інших програм в

мас–медіа і ін. Отже, важливо зазначити, що стратегія комунікацій в рекламі

несе в собі давню традицію, яка свідчить не про матеріальний контакт, а

символічний, ментальний контакт комунікантів.

Особливий вимір комунікації в рекламі виникає, коли в ній застосовуються

персонажі, які не мають смертної форми. Тобто гострота комунікативних

відносин людини з персонажами, які не мають смертної форми, кіборгами,

утвореними на екрані віртуальними агентами, акторами комунікативних

процесів, створює своєрідний медіа світ, який переводить рекламу в ранг

досягнення безсмертя тут і зараз, в ранг створення нового етосу, який

позбавлений кінцевості, створення нового еросу, який позбавлений

індивідуальності, навіть статі.

Все це дає можливість не просто розширення образних імплікацій і

образних можливостей презентації інформації, а створення нового всесвіту.

Створення тієї бажаної ідентичності планетарної людини і людини споживача –

маленького, загнаного в кут домівки мешканця великого мегаполісу, який в

рекламному дискурсі швидко долає межі життя і смерті, часу і простору і

набуває ознак самодостатньої всесвітньої і водночас тілесної, гармонійної



істоти. Ці контр–позиції і ці диспозитиви, якщо використати термін М.Фуко,

важливі для осмислення сьогодення, для осмислення дискурсу рекламних

повідомлень в контексті сучасних мультимедіа та сценічних презентацій.

Отже, сучасна комунікація – це світ збагненного і незбагненного, а світ

реклами в цій комунікації – це провокація, долання всіх меж і водночас

адаптація, застосування агломерації і визначення одного і того ж коду опори на

родового суб’єкта, на тотальність ідентичності споживання.

Важливо зазначити комунікативний дискурс реклами як суто людський

світ, його радикальний антропоцентризм, його вкоріненість в людському світі,

в людському «Я» при будь–якій адаптації світу іншого, в тому числі істот, які

не мають смертної форми, що  є лише забарвленням, є лише варіюванням того

близького людині світу споживання, від якого реклама ніколи не може

відмовитися. Але рекламний дискурс у такому вимірі ставить під загрозу ті

радикальні проекти комунікаційних суспільств, які утворюються на межі

тисячоліть.

Д.Пітерс пише: «Суть проблеми полягає не так у нашій самотності, як у

наших занадто суворих вимогах до комунікації. Якби ми вважали комунікацію

рідкісним дотиком до іншості, а не поїданням свідомостей, то, напевно, межі

були б менш обмеженими у пошуку неземного розуму. У чому полягає людська

правда в світі, у тому, що земне – не тільки маленький островець в океані

надзвичайного. З мільярдів сонячних систем ми знаємо лише одну, яка здатна

підтримувати життя...» [7,с.268].

Всесвіт реклами є унікально закритим герметичним світом, який

орієнтований на близький людині світ, світ задоволення, світ потреби, світ

спонук до спілкування і світ самодостатньої естетичної закоханості людства в

своє «Я». Всі інші «Я» в рекламі не цікаві, вони є лише контр–агентами або

анти–рекламним простором, який інколи називають контр–рекламою або

негативною рекламою, або тим, що лише підживлює її антропоцентризм,

здатність бути показником і позначником людини як всім відомого засвоєного

світу споживання.
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