
УДК 130.2:81’22

Вадим Усачов,

канд. філософських наук, доцент кафедри іноземних мов, Донецький

національний університет економіки і торгівлі ім. Михайла Туган–Барановського,

Україна, м. Донецьк

Реклама в просторі культурної комунікації

Надається аналіз рекламної діяльності як комунікації. Визначаються

складові рекламного комунікативного процесу – брендинг, імеджелогія, коди

презентації інформації.
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Вадим Усачев. Реклама в пространстве культурной коммуникации

Предоставляется анализ рекламной деятельности как коммуникации.

Определяются составляющие рекламного коммуникативного процесса –

брендинг, имеджелогия, кодов презентации информации.
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Vadim Usachev. Advertising in spacious cultural communication

The analysis of publicity activity as communications is given in the article. The

constituents of publicity communicative process are determined – branding, imageology,

codes of presenting the information.
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Реклама широко досліджується як специфічна комунікативна система. Цій

темі присвячені роботи О.Сальнікової, Х.Кафтанджієва, Д.Яффе та інших, адже

ще мало визначена соціокультурна, виховна специфіка реклами. Мета статті –

визначити соціокультурні детермінанти рекламної комунікації як етико–

естетичної реальності.

Реклама виникає як процес комунікацій. У великому тлумачнику сучасної

української мови можна прочитати, що реклама є: «1) популяризація товарів,



видовищ, послуг з метою привернути увагу покупця, споживачів, глядачів,

замовників та інших, поширення відомостей про когось для створення

популярності; 2) плакати, об’яви, що використовується як засіб привертання уваги

покупців, споживачів, глядачів, замовників та інших» [11,с.1023].

Все поле рекламної комунікації, зокрема соціокультурний простір рекламної

комунікації відбувається як процес, дія, засоби дії і результат, який фіксується в

певному рекламному носії. Це письмові, зображувальні, вербальні, аудіовізуальні і

інші носії. Важливо, що комунікація не відбувається безпосередньо як звичайне

спілкування, реклама лише тоді стає рекламою, коли виникають рекламні засоби

трансформації інформації.

Посередники рекламної комунікації в контексті маркетингових комунікацій

стають певною ознакою, символом речі або товару. Сама реклама не спонукає до

купівлі, вона лише створює контекст, який призводить до цієї купівлі. Спонуки,

які нав’язуються рекламі, перебільшують її значення. Якщо б реклама була

настільки дієвою, що примусила до того чи іншого вибору, або купівлі, то тоді б

вона замінювала собою дуже багато функцій, які існують в культурі. Але цього не

відбувається.

У просторі комунікацій в XX столітті, зокрема у другій половині XX століття,

виникає надзвичайно потужний рух, який пов’язаний з німецькою практичною

комунікативною філософією. Два лідери цієї школи Юрген Габермас і Карл Отто

Апель створили певну, будемо говорити, модель ідеального комунікативного

суспільства. Сама дефініція комунікативного суспільства є неоднозначною. З

одного боку, – це та група людей, або спільність, яку можна назвати суспільством,

що об’єднується навколо каналу комунікацій, а в даному випадку рекламної

комунікації. А, з іншого боку, – це суспільство, яке вже володіє всіма можливими

засобами комунікативних презентацій або відносин між людьми. Комунікативне

суспільство залежать від засобів передачі інформації, і разом від всієї системи

інформативного обміну, трансформації цієї інформації. Юрген Габермас створює



певну ідеальну модель комунікацій, вона є суто європейською і свідчить про ті

характеристики, які належать демократичному суспільству. Він пише: «Кожен

здатний до мови суб’єкт може брати участь у дискурсії, кожен може

проблематизувати будь–яке твердження, кожен може брати участь у дискурсії з

будь–яким твердженням,  висловлювати свої погляди, бажання, потреби. Ніхто з

тих, хто бере участь у дискурсіях, не має зазнавати як внутрішніх, так і зовнішніх

перешкод у вигляді зумовленого відносинами панування примусу

використовувати свої, встановленні першим і другим пунктом права» [3,с.33].

Карл Отто Апель ще більше універсалізує цю модель і в певній мірі

загострює раціональні риси доцільності комунікації,  всі його дефініції, про які він

свідчить, здатні надати не лише можливості спілкування, інтеракції, але й

визначити саму структуру цього спілкування. Він пише: «Потрібно з’ясувати такі

реалії: 1) ідею синтаксично–семантичної системи як універсальної мови єдиної

науки, 2) ідею елементарних речень наявного, в котрих відображуються справжні

факти споглядання, що можуть вважатися незалежними від теоретичних

контекстів (протокольних речень). З’ясувалось, що, з одного боку, побудова мов,

що відбувається в науці, їх семантичні структури все ж таки диференційовані по

відношенню до їх інтерпретативних можливостей з допомогою конкретних

мовних відносин. А це означає, що опис даних наявних фактів вже імплікує

передбачення певною теоретичною системою» [1,с.215]. Тобто ідеться про те, що

дія знаків або конфігурація знакових конотативних відносин в комунікативному

полі не безмежні. Він, з одного боку, моделюється науково, раціонально, а, з

іншого боку, належить певній культурі і створює свій синтаксис, свою неповторну

конфігурацію знакових реалій. Про це свідчить і конфігурація реклами. Але

сутність полягає в тому, що комунікація як широкий суспільний процес має свою

знакову реальність, яка в рекламі набуває образно–експресивних рис, і ця

образно–експресивна виразність є необхідною і достатньою для того, щоб реклама

впливала на людину.



Проблема комунікативної етики гостро повстає в рекламі. Наскільки вона

може гостро шокувати людину брутальними почуттями і зануренням в низ

людського «Я»? На ці питання, однак, не можна відповісти однозначно. Реклама

бере всі бар’єри. Ми вже звикли до цього шокового, перманентного здійснення

рекламних акцій. Але з розгорненим простором цього «печерного мистецтва», як

звуть рекламу, багато втрачається в традиційній культурі. І моральна ознака, що

пов’язана з комунікаціями, які мусять витримувати певний ценз етичних реалій,

дуже потерпає від неадекватних рекламних акцій. О.Сальнікова пише, що реклама

спекулює на комплексі причетності кожного індивіда до піднесеного: «Відчуйте!

Спробуйте! Відкрийте для себе нову реальність плоского екрану, стереозвуку,

чіткого зображення. Відчуйте владу над пивом і вапняним нальотом. Дізнайтесь,

що таке справжня насолода, істинна краса, істинний комфорт і тому подібне.

Потенційного споживача орієнтують не на споживання, але на відкриття нового

світу, на героїчний вчинок, на благородний ризик, експерименти, що дарують

великі результати» [12,с.29].

Цього достатньо, щоб відчути наскільки таке відношення до реклами є більш

адекватним, аніж розуміння реклами як суто маркетингово–комунікативного

комплексу. Можна вказати, що маса книг, які виходять на проблеми комунікації,

характеризують і рекламу, зокрема це «Розуміння медіа» Маршалла Маклюена [8].

Ці дослідження характеризують складний перетин  постіндустріальної цивілізації,

де такі феномени як одяг, житло, гроші, друк і фото стають складовими

трансформації рекламної інформації, до якої не причетні попередні цивілізації.

Починаючи від постмодернізму, віртуалістики і до брендингу, реклама

розглядається на величезній кількості прикладів як образ рекламного

формотворення. Цей же рівень і цей же підхід характерний для Андрія

Ульяновського, який видав дві книги, які стали бестселерами. Перша – це

«Міфодизайн реклами», яка вийшла в 1995 році, і друга – «Міфодизайн:

комерційні і соціальні міфи», яка вийшла в 2005 році [13;14]. Можна



стверджувати, що міфодизайн – це новий підхід і нова парадигма, яка свідчить про

те, що дизайн вже розуміється не як суто техногенна реальність, а як

психоделічний дизайн. А міф теж стає не наївною казкою, не міфом давніх

цивілізацій, а конкурентноздатною реальністю, яка програмується і, більше того,

структурується як творчий, креативний процес, який слугує просуванню товарів

або послуг на ринку.

Із оригінальних і відверто комунікативно означених рекламних робіт є

дослідження Христо Кафтанджиєва, болгарського автора, «Гармонія в рекламній

комунікації», де він намагається ввести рекламний образ в простір риторичної

матриці [5]. До речі це робить і Андрій Ульяновський в першій і в другій книзі.

Але у Кафтанджиєва риторика визначається як механізм комунікацій, як один із

структуротворчих принципів образної інтеграції реклами.

Останнім часом вийшло багато хрестоматій з реклами. І одною із останніх є

«Психологія і психоаналіз реклами», де даються витримки із досліджень Д.Огілві,

Р.Ривз, І.Л. Савранского, А.Ульяновського, Г.Почепцова, П.Гуревича і інших

[9;10]. Ці роботи несуть в собі характер «мультиплікаційного» рекламного

бачення світу, в якому реклама інтерпретується в контексті суб’єктно–об’єктних

відзнак, не як об’єктний процес, не як маркетингова реальність, а як мотивація, як

вплив.

Важливо зазначити, що реклама, з одного боку, адаптує в собі величезний

простір культурно–історичних реалій, тобто тої давньої рекламної комунікації,

відомої ще з Давньої Греції, а, з іншого боку, вона все частіше стає суто

комунікативним простором масової культури.

Реклама гостро працює з етнокультурними реаліями. Так, фольклор і «фольк»

як культурний феномен стають еквівалентними у рекламних акціях. Але важливе

інше, важливе те, що виникає певна специфіка реклами, що орієнтована не на

сувеніри і сувенірну продукцію, а на повноцінну реконструкцію, регенерацію

етнокультурних реалій.



Одною із  яскравих є робота Джозефа Яффе «Реклама. Життя після смерті»,

який досить гостро, парадоксально розуміє рекламу як один із феноменів

сучасного життя, без якого вже жити неможливо. І, як всі інтегратори, або

системщики від рекламного бізнесу, він намагається інформацію рознести по

певним сегментам, здійснити сегментацію інформаційних потоків. І він визначає

принцип «чотирьох В»:

– ВИБІР споживачів – це висока якість товарів;

– ВИБІР споживачів – це виявлення ними довіри;

– ВИБІР споживачів – це уявлення повідомлень спільності однодумців;

– ВИБІР споживачів – це надійні спільноти, що фільтрують і оцінюють

бренди [17,с.36].

Х.Кафтанджиєв характеризує комунікацію в рамках об’єктних реалій, які

можна прочитати в будь–якій книзі з реклами. Найголовніші означувані

комунікації – це адресант, комунікативні інтенції, фільтри, комунікативні підходи,

адресат, комунікативні очікування, знакові системи, коди, референтна спільність,

предмет комунікації, функції комунікацій, повідомлення, канали комунікацій,

шум в ланцюжку, обірваний зв’язок, ефективність комунікацій [5,с.18–19].

Референтація, тобто звернення до предмету в рекламі, є одним із цікавих і

важливих процесів. З одного боку, вона набуває образних ознак іміджу в

іміджелогії, з іншого, – перетворюється на знак, торгову марку і ще більш гостро

перетворюється на міф, тобто на певну мову комунікацій. Міф стає засобом

спілкування на підставі певної референтації, тобто звернення до певних

денотантів, предметних означуваних явищ, які здійснюють комунікацію як

міжзнакові конотації.

Вся реальність мало зазначена в рекламі, потребує свого семіотичного коду,

своєї семіотичної розгортки, і Христо Кафтанджиєв досить ретельно здійснює цю

семіологічну розгортку. Але ми бачимо два напрями. Один напрям – динамічний,

пов’язаний з театралізацією, театрологією реальності в цілому, що ми зазначили у



Патріса Паві, а інший суто структуралістський, знов–таки орієнтований на

діяльнісну модель, на синхронну розгортку дискретних актів або фактів, які

актами назвати не можна, бо вони є лише елементами в ланцюгу подій,

елементами в єднанні елементів події або дії.

Засоби рекламної комунікації або канали достатньо описані, і це найбільш

структурована частина комунікативної діяльності в рекламі. Визначають рекламу,

яка структурується на підставі мас–мєдіа, телевізійну рекламу, радіорекламу,

газетну, журнальну, зовнішню, транспортну, інтернет рекламу і інші. Але в усіх

цих засобах є одна характеристика – ємкість комунікативного каналу. Тобто

важливо визначити, наскільки цей комунікативний канал допомагає або дозволяє

передати інформацію. Він може бути широко зазначеним як рекламний, але

інформація не буде почута, якщо вона блокується з самого початку, або, навпаки,

вона очікувана і входить в простір рекламації на підставах мотивованої

комунікативної діяльності.

Важливо зазначити, що коди комунікації несуть в собі різні можливості

трансформації інформації. Алфабетний код – це система правил, за якою ми

структуруємо тезаурус знакових систем, тобто, – це алфавіт тих знаків і тих

очікуваних іконічних або вербальних повідомлень, конфігурацій, які може

прийняти і які є бажаними в даному контексті. Семантичний код – це система

правил, якою ми користуємося для визначення того чи іншого значення, яке

характеризує той чи інший предмет або послугу. Синтаксичний код – це система

правил, за якою поєднується система бачення і текст. Синтагматика – це

просторове поєднання конфігурацій в реаліях реклами. Просторове єднання може

будуватися на підставах метонімії (співскладеності і заміни одного елемента

іншим), що часто відбувається, метафори (переносу значень), синекдехи, коли

використовуються частини замість цілого, або ціле замість частини.

Дуже часто вживається такий принцип, коли відбувається ідентифікація на

підставі метафори, метонімії, коли чуже інтерпретується як своє і, навпаки.



Офіційні коди і маргінальні коди теж належать до дуже важливої частині

повідомлення. Офіційний код – це правила офіційної культури, пов’язані з

етикетом, з тим чи іншим засобам однозначної трансформації інформації, а

маргінальний код несе в собі семантичні обертони, можливість відхилення від

норми, може бути антисистемою. Може бути відхиленням від правил.

Універсальні коди – це ті системи, які додають прості і ясні означування, без них

реклама не може існувати. Простота і ясність – це один із важливих пріоритетів

реклами, де діють специфічні коди, коли використовуються відомий, достатньо

вживаний і потрібний в тому чи іншому конспекті способу передачі інформації

канал повідомлення, пов’язаний з етнокультурою, національними ознаками,

мовними ознаками і іншими.

Вкажемо ще на один механізм, який здійснює комунікацію. Він

розповсюджений і називається досить по–різному, але його універсальність

надзвичайно важлива. Це так звана сегментація. «Сегментація – це процес

групування споживачів, у котрих схожі потреби і приблизно однакова реакція на

маркетингові зусилля. Сегментування є розподіл ринку на групи покупців, кожен з

котрих необхідним чином визначає товар або комплекс маркетингових подій, за

Котлером. Поняття «сегментація» увійшло у наукову літературу в 50–і роки і

виконало сильний вплив на розвиток маркетингу в рекламі» [7,с.50].

Комунікація в рекламі є певною моделлю відображення специфіки тої дії або

події, яку переживає суб’єкт туристичної діяльності, а цим суб’єктом може бути

турист, який подорожує, і фірма, яка здійснює туристичні послуги і всі

посередники, які приймали участь в просуванні послуг і турпродукту на ринок.

Можна стверджувати, що специфікація рекламних комунікацій повинна бути

не лише адресною, не лише цільовою, не лише орієнтованою на певну мету і на

певну мотивацію, а має бути відображенням, моделлю світу, який характеризує

національні, етнологічні, моральні та естетичні чинники цієї культурної практики.
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