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Краса – гламур як детермінанти феномену реклами

Розглянуто сучасні поняття краси та гламура, як незмінних детермінант

явища реклами в межах соціально–філософського аналізу. Уточнюється

сутність понять «краса» та «гламур», виявляються особливості взаємодії та

їх характеристик в рекламній діяльності, координується ціннісно–культурний

потенціал даних понять в рекламній комунікації і фіксується їх естетична

наповненість в якісному рекламному продукті.
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споживання, бренд.

Л. Васильева, Б. Мантула. Красота – гламур как детерминанты феномена

рекламы

Рассмотрено современные понятия красоты и гламура, как неизменных

детерминант явления рекламы в рамках социально–философского анализа.

Уточняется сущность понятий «красота» и «гламур», выявляются

особенности взаимодействия и  их характеристик в рекламной деятельности,

координируется ценностно–культурный потенциал данных понятий в

рекламной коммуникации и фиксируется их эстетическая наполненность в

качественном рекламном продукте.

Ключевые слова: реклама, гламур, красивость, телесность, общество

потребления, бренд.

L. Vasilieva, B. Mantula. Beauty – glamour as determinants of advertising

phenomenon

In this article the author comprehend a modern concepts of beauty and glamour

as immutable determinant phenomenon of advertising. Also author clarified the

essence of the concepts of «beauty» and «glamour», identified the characteristics of

the interaction with their advertising activities, coordinated the valuable and cultural



potential of these concepts in advertising and showed their aesthetic fullness in the

quality promotional products.
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Щоразу чергова нав’язлива порція красивої «рекламної картинки»

викликає у сучасного обивателя активне обурення, роздратування, а іноді й

внутрішню дисгармонію. Однак, як не парадоксально це звучить, однією з

характерних рис сучасної людини є інтенсивне культивування «красивих»

предметів і речей в життєвому просторі.

Сучасна «предметність» речі й рекламована річ зокрема, як знакова

система суспільства споживання, яке повсякчас прагне до підвищення свого

рівня комфорту, стилю і якості життя, збереження краси, молодості й шику

тіла, атрибутів здоров’я й енергійності, формують нову систему

міжособистісної й соціальної презентації, що посилюються завдяки рекламній

красивості, гламурності й епатажності.

Соціально–філософські дослідження різних аспектів реклами є одним з

нових напрямків сучасної вітчизняної науки, але потребують узагальнення,

дискусійних рішень й оцінки існуючих результатів. У центрі уваги перебувають

соціальні й культурні фактори, які визначають відношення суспільства до

реклами, питання, пов’язані з визначенням місця рекламної діяльності в

становленні й розвитку інформаційного суспільства, значимості рекламної

комунікації в становленні глобальної культури, ціннісно–оціночних пріоритетів

рекламних продуктів у кроскультурному просторі.

Метою даної статті є концептуально–аналітичне осмислення феноменів

краси й гламура як універсалій сучасної рекламної діяльності.

Перш ніж звернутися до феномену реклами, необхідно ідентифікувати таке

поняття як краса, що у науковій літературі нараховує безліч трактувань.

Оцінюючи весь науковий досвід і потенціал дослідження феномена краси, слід

відзначити, що наукова думка вже багато сторіч намагається розв’язати



проблему словесного вираження, опису, презентації даного поняття. Однак ці

спроби носять досить суперечливий, дискусійний характер, оскільки

абсолютних естетичних цінностей немає. Що до краси – то існує абсолютна

загальнолюдська здатність відрізняти гарне від некрасивого, потворного, що й

дозволяє ототожнювати красу із благом (добром) і істиною – найважливішими

людськими цінностями [9]. Крім того, необхідно розмежувати такі поняття як

«краса» й «прекрасне», відзначивши, що у своєму естетичному сприйнятті

поняття краси досить близьке до поняття прекрасного з тією лиш різницею, що

останнє є вищим (абсолютним) ступенем краси [8].

Специфікою інтерпретації краси у філософії класичного типу є

принципово позаемпіричне її розуміння й віднесення до трансцендентного

початку: «якщо прекрасне – одна із сутнісних модифікацій естетичного, тобто

характеристика суб’єкт–об’єктних відносин, то краса, як показує досвід

історико–естетичного дослідження, – категорія, що входить у сутнісне поле

прекрасного і є характеристикою тільки естетичного об’єкту» [4,с.196].

Поняття «краси», яке у філософському науковому середовищі

обговорювалося неодноразово [6;8;9;10;13] і здобуває безліч трактувань, у

повсякденному розумінні трактується як зовнішня привабливість і

сприймається людиною інстинктивно. Існує думка, що така краса

закріплюється в пам’яті людини завдяки минулим поколінням з їхнім

несвідомим досвідом.

Варто принципово відрізняти поняття краси від красивості. Оскільки,

поняття красивості спирається лише на систему поверхневих формальних

характеристик об’єкта, детермінованих віяннями смаку й моди, на сприйняття

ж краси впливають історичні, соціальні, національні, культурні, релігійні,

антропні й інші параметри суб’єкта сприйняття. У даній статті будемо

опиратися на визначення «краси», що представлено в новітньому

філософському словнику й дає універсально–узагальнене її трактування:

«Краса – універсалія культури суб’єкт–об’єктивного ряду, що фіксує зміст і

семантико–гештальну основу сенсорно сприйманої досконалості» [11,с.336].



Після того як нами визначено вихідне теоретичне поняття «краси»

необхідно перейти, відповідно, до вибраної нами логіки розкриття теми – тобто

сутності краси в рекламі, як фактора формуючого культурно–ціннісні орієнтири

сучасного соціуму.

Насамперед, слід відзначити, що краса як естетичний критерій рекламного

об’єкту є необхідною й достатньою умовою актуалізації прекрасного в модусі

якісного рекламного продукту. Однак, у сучасних ринкових відносинах, що

орієнтуються на масовий товарообіг і надприбутки, наявність краси аж ніяк не

достатня умова для того, щоб подія рекламування успішно відбулося.

Найчастіше у більшій мірі краса товару, що рекламується, залежить від

суб’єкта сприйняття, його об’єктивних характеристик (наявність досить

розвиненого естетичного смаку, художнього чуття) й суб’єктивної установки на

естетичне сприйняття об’єкту. Не можна заперечувати й той факт, що

рекламний образ нерідко буває привабливим, естетично–виразним і гарним,

претендуючи на роль культурного шедевра своєю візуальною наповненістю.

Адже рекламною сторінкою в журналі можна захопитися не менше, ніж

прекрасним полотном минулого століття, а роботу над високомистецьким

рекламним кліпом можна зрівняти зі зйомкою короткометражного фільму,

найчастіше з непередбаченим сюжетом і несподіваною кінцівкою – рекламний

добуток вже не залежить цілком від автора, а починає жити своїм життям як

всесвітньо відомий рекламний бренд. Однак, як відомо, ілюзія краси не може

замінити самої краси: «Фетишизація викорінює з мистецтва його

парадоксальність, у результаті чого й мистецтво перестає бути

самоочевидним... воно вже позбавлено впевненості в тому, що витвір

створюється заради нього самого...» [1,с.36].

Реклама сама по собі – один з найбільших «обманів» сучасного життя,

вона найчастіше ставить себе поза моральних координат, й моральних устоїв,

претендуючи на роль лише сурогату краси. Це підтверджується тим, що в

сьогодні у масовому обсязі превалює неякісний рекламний продукт з

негативними морально–естетичними критеріями: абсурдність співвідношення



рекламного слогану й зображення, перенасиченість рекламного простору

інформацією подвійного змісту, естетична невідповідність рекламованого

товару й рекламного образу, вульгарність, цинізм, зайва сексуальність моделі

реклами. Безумовно, сучасне відчуження краси в рекламі від класичних канонів

естетики приймає найрадикальніші форми: естетизація потворного

(«потворність, але чесність»), іронія переосмислень і культ антикраси в полоні

неоавангардних експериментів.

Відомий французький філософ сучасності Ж.Бодрійяр у своїй книзі

«Суспільство споживання» констатує, що реклама як елемент культури й

маніпулятор суспільною свідомістю вводить культ «красивого тіла» в сучасну

інформаційно–комунікативну систему, «чим встановлює фетишизацію не

тільки світу, але й самої людини» [2]. Автор підкреслює, що «краса не є більше

результатом природності або доповненням до моральних якостей. Це основна,

неминуча властивість тих, хто доглядає за своїм тілом й за своєю фігурою, як за

своєю душею...» [2,с.45].

В теперішній час гарне тіло, що найчастіше обіграється в рекламі, вже не

несе в собі лише естетичну компоненту, воно стає символом успішності,

здоров’я й благополуччя, будучи по суті «зоровим наркотиком», який обіцяє

щастя. «Я просто стояла й дивилась ролик раз п’ять, напевно, аби тільки

подивитися подовш на модель... на продукти я й уваги не звертаю. Просто

думаю, що переді мною вражаючі люди, які виглядають дуже... ефектно» – так

говорить одна з героїнь сучасного американського письменника Теда Чана в

фантастичному творі «Тобі подобається, що ти бачиш?», в якому автор обіграє

проблему дискримінації по зовнішності, яка нав’язується засобами масової

інформації й рекламою як сучасні ціннісні пріоритети. Автор допускає

неймовірну думку про так звану каліагнозію – механічний пристрій, який

здатний «включати–виключити» людську реакцію на красу. «Вважайте

каліагнозію свого роду прищепленою зрілістю. Вона дозволяє вам робити те,

що як ви й самі знаєте варто робити: не звертати увагу на зовнішнє, щоб

заглянути глибше» [14,с.5].



Особливу увагу при дослідженні феномена краси в рекламі варто

приділити дефініції поняття «гламур», оскільки сучасні кроскультурні

тенденції претендують на ототожнення «краси» або «красивості» саме з

поняттям «гламура».

Гламур як і реклама є елементом комерційної культури, ґрунтується на

новітніх технологіях, що активно створюють і транслюють своєрідні образи.

Його головною метою є спокуса – образ має спокушати, зачарувати, але не

заради самого зачарування, а задля одержання суспільного схвалення й

визнання.

Етимологія «гламура» походить від давньофранцузького grimoire –

чаклунська книга, а вже у сучасному розумінні «glamour» – це дивне

зачарування, ефектна романтичність – збірне позначення розкішного стилю

життя. Генезис і еволюцію гламура варто розглядати крізь призму ідеології

гедонізму, як одного з своєрідних типів духовно–естетичного освоєння

дійсності. Слід зазначити, що основними характерними особливостями гламура

є деградація змісту на користь кристалізації всього зовнішнього й вміщення

ідеалізованого змісту в гарну (соціально привабливу) форму. Краса,

сексапільність, спокусливість, розкіш – риси, якими можна наділити будь–який

гламурний об’єкт. Такі «ціннісні» характеристики об’єкту передаються через

певні матеріальні й нематеріальні речі: дорогі предмети, що оточують людину,

створюючи гламурний образ їхнього власника, крім того, вони створюють і

ілюзію значущості носія гламурних значень.

Вивчаючи сутність гламура, викликає особливий інтерес робота Віктора

Пелевіна «Empire V», у якій втілюється саркастично–презирливе відношення

автора до бездуховності сучасного масового суспільства, а темі гламура

відводиться цілий розділ: «…гламур – це дискурс тіла…А дискурс – це гламур

духу... дискурс обрамляє гламур і служить для нього начебто вишуканим

футляром» [12,с.60]. Автор вважає, що «гламур» – це не тільки наука, це ще й

специфічне мистецтво, насамперед – «мистецтво обману, маскування й

контролю». Його парадоксальність пов’язана з тим, що, будучи орієнтованим



на зовнішню привабливість, модність і шик, він має потребу у власній прикрасі,

тому що в дійсності його суть негарна – його сутність становлять сором і

зловтіха: «…у гламура є два головних аспекти… по–перше, це пекучий,

неймовірно болісний сором за злиденність свого побуту й тілесне

неподобство... по–друге, це мстива зловтіха, які не вдається приховати іншій

людині» [12,с.90]. Для гламура цінність пізнання вимірюється грошовим

еквівалентом, що фактично скасовує пізнання його як духовного феномену й

спекулятивно зводить в найвищий ранг саме гроші. Російський письменник

ототожнює гламур зі злом і констатує: «Люди здавна вірили, що у світі

тріумфує зло, а добро винагороджується після смерті. Виходило свого роду

рівняння, що зв’язувало землю й небо. В наш час рівняння перетворилося в

нерівність. Небесна винагорода здається сьогодні явним абсурдом. Але

торжества зла в земному світі ніхто не скасовував. Тому будь–яка нормальна

людина, що шукає на землі позитив, природно встає на сторону зла: це так само

логічно, як вступити в єдину правлячу партію. Зло, на сторону якого встає

людина, перебуває в нього в голові, і тільки там. Але коли всі люди таємно

встають на сторону зла, якого немає ніде, крім як у них у голові, чи потрібна

злу інша перемога?» [12,с.75]. Завдяки гламуру людині доноситься думка, що

саме вона має доступ до набагато більш престижного споживання ніж основна

маса споживачів, це своєрідно пояснює навколишнім про набагато більш

престижний тип споживання.

Проводячи паралелі між рекламою й гламуром, як двома соціально–

культурними феноменами, можна помітити їх функціональну спільність, а

точкою перетину являється бренд як феномен сучасної кроскультурной

парадигми. Гламур у цьому змісті виступає як стиль, художня форма, створена

в результаті конструювання й просування образу (людини, речі, ідеї). Реклама

ж в свою чергу є механізмом «престижного споживання» окремого образу, який

потрібен не стільки для задоволення насущних потреб, скільки для фіксації

певного соціального статусу. Самостійно реклама не може створювати образи,

вона їх тільки фіксує, транслює й забезпечує їх поширення, виступаючи однією



з форм соціальної регуляції індивідуальної й масової поведінки, що діє завдяки

циркуляції модних стандартів. Варто зазначити, що реклама й гламур – поняття

різного порядку. Реклама є механізмом соціальної регуляції, вона здатна

вихопити гламурний образ із цілої системи інших образів, що пропонуються

сучасною плюралістичною культурою. Вона актуалізує «підхоплені» гламурні

смисли, фіксує їх цінність значимість для певної соціальної групи, яка є носієм

цих смислів.

Відомий британський дослідник Стівен Гандл, автор фундаментальної

монографії «Історія гламура», вважає, що гламур – це «образ, що привертає

увагу й викликає заздрість завдяки тому, що базується на таких цінностях, як

краса, багатство, мобільність, дозвілля, секс… Прямо або побічно, експліцитно

або імпліцитно, ці елітні атрибути транслюються як зразки для наслідування»

[16,c.389–390], а найбажанішим товаром на ринку в постіндустріальному

суспільстві стає не річ, а власний образ зі знаком «плюс», тобто власна

позитивна ідентичність.

Згідно австрійському філософу Пфаллеру [15] у сьогоднішнього

гламурного спектаклю не вистачає двох істотних вмінь. По–перше, це гумор,

«здатність подивитися на себе з боку, не приймаючи власне «Я» з таким

ступенем серйозності, з якою людина звикла сприймати себе і хоче бути

сприйнятою іншими» [15,c.40]. З іншого боку, для одержання задоволення

сучасна людина не здатна «провести чіткі межі між сферами гри (спектаклю) й

сферою реальності» [15,c.42], що призводить до гіперактуалізації феномену

гламура в сучасному суспільстві.

Хотілося б звернутися на твір французького публіциста, літературного

критика Фредеріка Бегбедера «99 франків» [3], у якому автор особливу увагу

приділяє оцінці феномену гламура як свята «яке завжди з іншими», й яскраво,

епатажно описує внутрішню сутність діяльності рекламного агентства.

Головний герой твору – розчарований, утомлений рекламний копірайтер

отримує величезну зарплатню саме за продаж «порожнечі»: «я залучаю вас до

наркотику, який називається «новинка», а вся краса новинок полягає в тому, що



вони дуже недовго залишаються такими... У моїй професії ніхто не бажає вам

щастя... адже щасливі люди – не споживають» [3,c.16]. На думку автора,

основним девізом сучасної людини, яка весь час споживає, є – «Я витрачаю,

отже, я існую!». Але для того, щоб зародити в людині таку спрагу споживання,

«потрібно зародити в її душі заздрість, гіркоту, жадібність» [3,c.18].

«Щоб звернути людство в рабство, реклама обрала шлях уїдливого,

умілого навіювання. Це перша в історії система панування людини над

людиною, проти якого неспроможна навіть воля. Більше того, вона – ця

система – зробила з волі свою зброю, і це сама геніальна її знахідка... будь–яка

критика тільки лестить їй, будь–який памфлет тільки підсилює ілюзію її

солодкуватої терпимості... вона підкорює в більшій мірі елегантно... Вперше в

історії планети Земля всі люди у всіх країнах задалися єдиною метою: заробити

стільки грошей, щоб уподібнитися героям реклами» [3,c.28].

Таким чином, в сучасному постіндустріальному суспільстві

фундаментальними факторами рекламної динаміки стають «краса» (красивість)

й гламур, що інтенсивно використовуються в рекламних технологіях,

розмиваючи ідентифікаційні програми, якими формуються соціально–

культурні системи й фіксуються антропологічні моделі. Сучасне явище

реклами активно затверджує типовий для суспільства споживання спектр

цінністно–нормативних пріоритетів, а мотивація споживчої поведінки

диктується рекламним продуктом, як прагнення усвідомити й скорегувати свою

соціально–статусну роль й знайти особистісну ідентичність. Феномен реклами

цілеспрямовано нарощує в системі культурних комунікації не тільки

функціональні, але й символічні ресурси товарів і послуг, підвищуючи

суб’єктивну цінність речей і предметів в сучасному соціумі.
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