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Реклама – постоянный спутник современного человека. Она уже стала привычным, даже рутинным фактором антропогенной окружающей среды.  Рекламу не любят, ей не доверяют, во время рекламной паузы переключают телевизор на другой канал... Но, странное дело, наша нелюбовь и наше недоверие не мешают рекламе делать свое дело: формировать наше покупательское поведение. Среднестатистический гражданин(ка)  предпочитают покупать в магазинах то, что они видели во время якобы выключенной рекламной паузы. Раскрученные бренды активизируют наши потребительские амбиции  на манер виагры, побуждая радостно и охотно платить даже не за вещь, а за «имя вещи» (по выражению В.Маяковского). Мы говорим -  «все  это реклама»,  «ничего в этой марке особенного нет»! Но, приобретя «эту марку», мы, в большинстве своем, чувствуем не просто удовольствие, но даже некоторый подъем духа, словно  совершили Поступок (именно так, с большой буквы). Мы, с помощью «этой марки» присоединились к избранному сообществу тех, которые «этого достойны».
Что же за странная сила скрыта в словах с картинками (а иногда и в картинках без слов, и в словах без картинок). Почему эта сила движет если и не горами, то огромными человеческими массами, направляя их по огромному потребительскому рынку, как по аллеям парка, к нужному киоску. Попробуйте хоть одного человека заставить сделать то, что  потребно вам, а не ему! А тут ведь сотни миллионов людей пьют неполезную жидкость Кока-кола. Причем, многие знают, что её лучше не пить, что в ней растворяется даже ржавчина, а количество сахара на литр способно спровоцировать диабет. Но пьют по всему миру и в огромных количествах. Феномен рекламы загадочен, как Бермудский треугольник  с озером Лох-Несс в придачу. 
В чем сила рекламы? Ответ трудно найти даже тем, кто профессионально занимается анализом этого социального феномена. Сами же рекламисты в большинстве своем особенно этим вопросом и не задаются, зная по опыту, что  реклама действует, если…..А дальше идет широкий перечень профессиональных секретов и приемов, постигаемых мастерами постера и ролика на основе своего и чужого опыта, а иногда и интуитивно. 
Ну а все же, какие расчеты и  концепции стоят за маленьким фильмом на вечную тему «Пейте пиво пенное» или приятным мотивчиком  песенки про «сеть стоматологии»? Есть ли у рекламы научная основа?

Книга выдающегося американского копирайтера  Клода Хопкинса, вышедшая в 1923 г.,  так и называлась: «Реклама. Научный подход»
.  Но  книги о рекламной науке выходили и ранее - в Х1Х веке. Так, первая книга по истории рекламы англичанина Генри Симонса появилась в 1874 г., первый профессиональный журнал рекламистов стал выходить в Германии в 1890 г.  Но еще раньше статью о рекламе написал … Чарльз Диккенс. Её героем стал Пинеас Тейлор Барнум – колоритный американский предприниматель, который сумел использовать все  возможности рекламы, имевшиеся в то время,  для продвижения своих зрелищных предприятий. Об этом персонаже Диккенс упоминал неоднократно в своих письмах и других статьях
.  
В России также предпринимались попытки научного обоснования  рекламного дела. Книга Н.Плиского «Путь к богатству. Реклама. Ее значение, происхождение и история. Примеры рекламирования» вышла в Петербурге в 1894 г., а книга А.Веригина «Русская реклама» - в 1898. Первая профессиональная газета «Рекламист» появилась в Одессе в 1903 г. А в 1923 г. вышла замечательная статья В.Маяковского «Агитация и реклама». «Мы знаем силу агитации… Буржуазия знает силу рекламы. Реклама – это промышленная, торговая агитация. Ни одно, даже самое верное дело не двигается без рекламы. Это оружие, поражающее конкуренцию. … Здесь мы еще щенки. Надо поучиться.  «Московское коммунальное хозяйство извещает…». «Уполномоченный доводит до сведения…». Да кто ж на эти призывы пойдет?! Надо звать, надо рекламировать, чтобы калеки немедленно исцелялись и бежали покупать, торговать, смотреть.

Вспоминается европейская реклама. Какая-то фирма рекламирует замечательные резинки для подтяжек: в Ганновере человек торопится на берлинский поезд, не заметил, как в вокзальной уборной зацепился за гвоздь подтяжками. Доехал до Берлина, вылез – бац, и он опять в Ганновере, его притянули обратно подтяжки.

Вот это реклама! Такую не забудешь.

Обычно думают, что рекламировать надо только дрянь – хорошая вещь и так пойдет.Это самое неверное мнение. Реклама – это имя вещи. Как хороший художник создает себе имя, так создает себе имя и вещь. Увидев на обложке журнала знаменитое имя, останавливаются купить. Будь та же вещь без фамилии на обложке, сотни рассеянных просто прошли бы мимо.

 Реклама должна напоминать бесконечно о каждой, даже чудесной вещи. 

… Конечно, реклама не исчерпывается объявлениями. Объявления – это простейший вид. Реклама должна быть разнообразием, выдумкой.

… Думайте о рекламе!»
.

 Вообще-то, после этой заметки Маяковского можно, кажется,  книг по рекламе и не писать. Он здесь все сказал на двух страницах. Что такое реклама, зачем она нужна, каковы критерии ее эффективности. Тонко подметил, что важнейшая составляющая рекламы – имидж. Указал на необходимость неоднократного воздействия на аудиторию. Наконец, подчеркнул, что реклама – это творческая деятельность, искусство, но основанное на мысли, расчете. Но книги продолжали выходить, и в большом количестве. И все яснее становилось, что системного, всеми признанного объяснения «магии рекламы» нет. Впрочем, что там «магия». Нет и всех устраивающего определения рекламы. Они не просто различаются, они системно различаются. Как ни странно, ответа на вопрос «Что такое реклама?» до сих пор нет. 
В специальной литературе существует множество определений понятия «реклама». Их можно, на наш взгляд, разбить на две группы. Первая идентифицирует рекламу, прежде всего, как  сообщение, послание, представляющее аудитории некоторый объект (явление, процесс). Читаем, например, в Федеральном законе «О рекламе» от 3 марта 2006 г.:   реклама – это  информация, распространяемая любым способом, в любой форме и с использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на привлечение внимания к объекту. 
В самом общем виде информация - некоторые сведения, совокупность каких-либо данных, знаний и т.п. Информация не может быть передана, принята или хранима в чистом виде. Носителем ее является сообщение – кодированный эквивалент события, выраженный с помощью последовательности некоторых условных физических символов, образующих некую упорядоченную совокупность. Эквивалент этот формируется источником информации. Вопрос о полном соответствии «сведений, данных» объективной реальности при данном подходе вообще не ставится, ведь по определению сообщение – информационная модель «события», сформированная одним из субъектов информационного процесса, т.е. модель субъективная. 

Но есть и иная точка зрения: информация – не любые сведения, данные, а лишь те, которые способны когнитивно запечатлевать реальный мир. «Информация», тем самым,  уравнивается с «объективной информацией», т.е. теми сведениями, данными, которые, во-первых, соответствует действительности, и, во-вторых, понимание которых не зависит от индивидуальной интерпретации. Субъективные же высказывания, утверждения, сведения, даже соответствующие реальности, способны генерировать самые различные интерпретации и ассоциации. Рекламное высказывание «срок службы данного прибора - 5 лет»  -  объективная информация, если, конечно, этот факт соответствует истине. «У этого прибора очень долгий срок службы» - субъективная интерпретация факта. Для кого-то  «долгий срок» -10 лет, для кого-то – 1 год.

 На практике такое различие порождает целое направление социальной критики рекламы, а также разность в подходах к идентификации конкретных сообщений как сообщений рекламных. Рассмотрим в качестве примера типичную рекламу духов в женском глянцевом журнале – русалка лежит на берегу моря, внизу написано фирменное наименование духов. Если взять за основу широкую трактовку понятия «информация», то информацией будет не только наименование товара, но и те сигналы (в данном случае – знаки и символы), которые формируют у аудитории представление о духах, не подкрепленное фактами. Это представление будет основано на индивидуальной интерпретации знако-символического ряда («напоминание о морской свежести в летний день»).  
Если же взять за основу  «когнитивную» интерпретацию понятия «информация», то информацией в рассматриваемой рекламе духов является только  их духов (это – реальный факт), весь же видеоряд  - это знаки и символы, не являются информацией. Они создают у аудитории не подкрепленное объективными данными эмоциональное представление о рекламируемом объекте, причем это представление может ввести их в заблуждение. Сотрудники российского антимонопольного ведомства, контролирующего соблюдение законодательства о рекламе, часто указывают рекламистам как на недостаток именно на это – отсутствие информации (т.е. рациональных, объективных сведений) о товаре в рекламе. Иными словами, они призывают  рекламистов создавать «товароведческую рекламу», содержащую сведения о реальных потребительских свойствах товара, а не просто апеллирующую к человеческим желаниям, мотивам, эмоциям, фантазии.

Между тем, основным компонентом потребительской рекламы, размещаемой на массовых каналах, являются как раз не рациональные сведения, а не подкрепленный фактами знако-символический ряд,  привлекающий внимание к товару и, главное, формирующий мнение, представление аудитории о товаре. Этот знако-символический ряд  вмещен в форму рекламного плаката, рекламного фильма, текстового рекламного объявления в газете  и прочих видов так называемой рекламной продукции. Именно использование в рекламной продукции знако-символического ряда, рассчитанного на субъективную интерпретацию аудитории, составляет, по нашему мнению, специфическую  основу рекламного воздействия на социум.  Задача рекламиста – задать направление и границы такой интерпретации. 

В культурной антропологии устоялась точка зрения, что знако-символическая деятельность появилась уже у кроманьонцев. Тогда же начала формироваться социальная практика презентации личности и группы с помощью знаков и символов, а фактически – система маркировки социально значимых свойств объекта и их публичной заявки. В основе этой технологии лежал факт расширения коммуникационного поля древнего человека. В этом поле контакты человека с лично ему незнакомыми людьми превращались из редкого эпизода в постоянную социальную практику. Возникла необходимость быстрой «заявки себя» в процессе коммуникации и, одновременно, быстрой идентификации партнера по общению. Роль социальных определителей стали выполнять знаки и символы, используемые в процессе  коммуникации в качестве культурных определителей.

Культурные определители свойств, отношений, объектов дают возможность современному человеку успешно идентифицировать и понять  социальные факты. Снабжение объектов культурными определителями социально-значимых свойств стало постоянной социальной практикой, обслуживающей коммуникацию людей. Основная часть рекламы содержит систему таких культурных определителей свойств и отношений, формируя у аудитории не только знания о прагматических свойствах товаров, но и  представления о социально значимых характеристиках этих товаров. Мы определяем как социально значимые такие характеристики рекламируемых объектов, которые имеют значение в процессе внутригруппового и межгруппового социального взаимодействия.

  В связи с неоднозначностью понятия «информация», некоторые зарубежные авторы также предпочитают использовать схожие по смыслу, но менее строгие термины. Так, известный французский теоретик рекламы А. Дейян
  определяет ее как «обращение»:  реклама - платное, однонаправленное и неличное обращение, осуществляемое через средства массовой информации и другие виды связи, агитирующее в пользу какого-либо товара, марки, фирмы, дела, кандидата, правительства.

Второй подход к определению понятия «реклама», выделенный нами на основе анализа литературы,  принципиально отличен от первого. Реклама  не сводится к «информации», «посланию», «обращению», «сообщению». Реклама понимается в этих определениях как деятельность по рекламированию, т.е. по созданию таких «посланий» и доведению их до реципиентов (рекламных аудиторий).  Наиболее известно из этой группы определение маркетолога Ф.Котлера: «Реклама – это любая платная форма неличного представления и продвижения идей, товаров, услуг от имени идентифицируемого спонсора»
. Но  полностью встать на такую позицию не позволяют хотя бы языковые реалии. Существуют устойчивые языковые клетки: стиль рекламы, композиция рекламы, рекламный дизайн и т.д. Понятно, что они имеют отношение не к деятельности, а к промежуточному результату этой деятельности – рекламной продукции (ролику, плакату, объявлению и т.д.). 

Поэтому неизбежным было появление и третьей, интегральной точки зрения на определение понятия  «реклама». Согласно с ней, этот феномен включает в себя одновременно и рекламную деятельность, и рекламную продукцию. Поддерживая такую позицию, обратим внимание на следующее. Сообщением в теории коммуникации называется информация, полученная адресатом. Следовательно, какой-то набор знаков и символов только тогда становится рекламным сообщением, когда он доведен до аудитории. До того момента  объявление можно назвать результатом профессиональной деятельности дизайнера, составителя текстов, кинорежиссера, оператора и т.п. Но рекламой это объявление станет только тогда, когда будет передано аудитории через каналы социальной коммуникации (средства массовой информации, средства связи, компьютерные сети, городское пространство и пр.).  Передача рекламного сообщения – это деятельность. Следовательно, сообщение и деятельность неразрывно связаны, они не могут, фактически, существовать друг без друга. Именно поэтому наша точка зрения следующая: реклама это системное единство двух  компонентов – рекламных сообщений и рекламной деятельности. Подтверждением рациональности и обоснованности такого подхода может служить и тот факт, что закон РФ «О рекламе» направлен на правовое регулирование как  рекламных сообщений, так и рекламной деятельности. 
Но все вышесказанное  не отвечает на вопрос, почему этот интеграл деятельности и результатов столь эффективно воздействует на реальное поведение миллионов реальных людей. В чем все же секрет рекламного воздействия? Для того, чтобы понять специфику рекламного воздействия, нам необходимо проанализировать рекламное сообщение с дискурсивной точки зрения. 

Дискурс - одно из модных слов в современном научном лексиконе. Само слово происходит от латинского терминологического гнезда, означающего разум (discursu), рассуждение (discursum), мысль  (discursus), размышляющий (discurser). Дискурс в первоначальном значении – какое-то умственное построение, используемые, по выражению Николы Кузанского, здравым, свободным интеллектом при познании истины, «которую он ненасытно стремится достичь, озирая весь мир в неустанном беге"
. В современной науке теория дискурса активно разрабатывалась М.Фуко
. По его мнению, – это различные компоненты человеческой коммуникации по какой-то проблеме, области, теме, т.е.  оформленное в некоторых понятиях, терминах, персоналиях, образах и пр. идеальное смысловое поле, обладающее внутренней целостностью.

Если с этой точки зрения рассмотреть почти любое рекламное сообщение, то в нем достаточно легко идентифицировать два  представленных рекламной аудитории текста (соответственно - два дискурса). Один –  о вынесенном на рынок предложении (некоторой вещи или услуге). Другой – об обществе, в котором циркулирует (должно циркулировать) рекламируемое предложение. Мы называем их товарный дискурс   и социальный дискурс.

Так, типовой рекламный ролик про зубную пасту представляет нам информацию о товаре: его потребительских свойствах (приятна на вкус, препятствует возникновению кариеса и т.д.), отличиях от других паст - позиции  (лучше других отбеливает зубы), целевой аудитории (деловые люди). Реклама  также демонстрирует внешний вид товара, торговую марку и т.д. Это – товарный дискурс рекламного сообщения. Основное его назначение – предоставить информацию о товаре.

Но ведь и система выдвигаемых аргументов в пользу товара, и образы рекламы,  звуко- и видеоряд базируются на существующих в обществе нормах, стереотипах, представлениях, культурных формах. Проанализируем с этой точки зрения типовой рекламный ролик про зубную пасту. Просмотрев его, аудитория укрепляется в мысли, что белые зубы в данном социуме являются желаемой нормой, а вот желтые – ее нарушением. Далее, нам показывают, что от внешнего вида зубов (точнее, от  соблюдения принятой в обществе нормы, касающейся внешнего вида зубов) зависит  легкость и продуктивность  контактов с другими людьми. В свою очередь, из рекламного сообщения понятно, что эти контакты крайне важны для успеха в делах и личной жизни, поэтому нарушать норму (иметь желтые зубы) –  подвергать свои жизненные шансы серьезному риску. Лучше не рисковать, а купить предлагаемую зубную пасту и расходовать ее максимально интенсивно.   Все перечисленные компоненты формируют второй дискурс рекламы – социокультурный. Социокультурный дискурс рекламы – это социальные и культурные  аспекты презентации рекламируемого блага аудитории, позиционирующий это благо в системе социальных и культурных координат данного общества, приписывающий благу смыслы поверх очевидного.  Социокультурный дискурс концентрируется, главным образом, вокруг убеждающего компонента рекламы. Задача этого дискурса – не просто дать прагматические сведения о товаре. Важно убедить человека в том, что, воспользовавшись этим благом, он улучшит (или, по крайней мере, сохранит, подтвердит) свое положение в социальном пространстве, нарастит или не уменьшит те ресурсы,  которыми он оперирует в этом пространстве, увеличит или не потеряет  свой культурный капитал и тем самым – своё положение в обществе.  

Известный французский специалист по теории рекламы А.Дейян подчеркивает, что, без сомнения, рекламу можно рассматривать как один из видов передачи информации в торговле. В этой своей роли реклама информирует аудиторию о наличии товара, его цене, габаритах и т.д. Но основное назначение рекламы, ее главная функция – побуждать к покупке. Для этого реклама «представляет человеку его собственный образ, отвечающий его чаяниям и ожиданиям. Эти последние являются функцией социокультурной среды и поэтому определяющими: на них – то в первую очередь и должна ориентироваться реклама»
. Выразительно сказал об этом выдающийся французский философ Р.Барт: «Любая реклама  называет товар (это его коннотация), но рассказывает она о чем-то ином (это его денотация); оттого ее приходится включить в число основных продуктов психического питания, какими служат для нас литература, зрелище, кино, спорт, пресса, мода. Касаясь товара языком рекламы (подчеркнуто мною - О.С.), люди придают ему осмысленность, тем самым превращая простое пользование им в духовный опыт»
. Социальный дискурс рекламы достаточно часто доминирует в рекламном сообщении над товарным, хотя возможна, конечно же, и прямо обратная ситуация.

Двойственность рекламного сообщения с дискурсивной точки зрения  обусловлена двойственностью того процесса, который обслуживает реклама – процесса потребления. С одной стороны, благо (предмет потребления) удовлетворяет прагматические потребности человека (в жидкости, в калориях, в защите от холода, в эмоциональных впечатлениях
 и пр.). Товарный дискурс рекламы сосредоточен вокруг такого «несакрального» отношения к предметам потребления. Но, с другой стороны, в потреблении весьма значим «сакральный», знако-символический компонент, когда предмет потребления рассматривается как нечто гораздо более значительное, чем в нем очевидно содержится, снабжается дополнительными смыслами и ценностями. Социальный дискурс рекламы концентрируется вокруг этого «сакрального» компонента потребления. 
Реклама является столь заметным и неоднозначно воспринимаемым социумом явлением именно вследствие наличия в рекламных сообщениях сильного социального дискурса. Реклама апеллирует к людям, к их сознанию, формирующим это сознание ценностям, представлениям, стереотипам, схемам размышления и т.д. В уже упоминавшейся  книге А. Дейяна  приводятся такие слова: «Каждое рекламное объявление затрагивает положение покупателя в структуре общества – другими словами, оно может дать ему дополнительное удовлетворение или ввергнуть в состояние тревожного одиночества как человека, потерявшего ориентиры. … Рекламные объявления, с виду невинные игрушки, ставят под вопрос саму личность будущего клиента, его социокультурную адаптацию и общество с его вековечными устоями»
.  Если бы реклама предоставляла лишь прагматическую информацию о товаре (т.е. ограничивалась лишь товарным дискурсом), то эти слова не имели бы смысла.  Социальный дискурс рекламы описывает знако-символическое наполнение  рекламируемого предложения, идентифицирует  это предложение в социокультурной системе координат. Именно  социальный дискурс рекламы влияет на аудиторию в нужном рекламодателю направлении, подчиняет аудиторию управленческому воздействию рекламодателя.  
Рекламное воздействие вообще можно интерпретировать в терминах социального управления. Тогда рекламодателя можно интерпретировать  как управляющего субъекта, а аудиторию – как управляемый объект.  Но у рекламодателя отсутствуют полномочия по прямому принуждению аудитории к желательным для него действиям, поэтому речь может идти скорее о влиянии субъекта управления на объект, чем о подчинении. Влияние вызывает субъективное принятие поведенческого или психологического изменения, следствие применения власти – вынужденное принятие  поведенческого или психологического изменения. 
Итак, рекламодатель оказывает влияние на целевую рекламную аудиторию.  Его цель – добиться, чтобы  целевой аудитория внутренне приняла  предоставляемые ей информационные модели рекламируемых благ, а приняв -  изменила бы своё потребительское поведение.

При этом «рекламист» не идентифицирует свое воздействие на аудиторию как управляющее воздействие, поскольку не рассматривает себя как особый орган, созданный специально для «управления рекламными аудиториями». У каждого  участника рекламного процесса другие специфические функции: реализация на определенном типе рынка своих товаров. Рекламодатель (кондитерская фабрика, например), оперирует на рынке потребительских товаров, рекламное агентство, разрабатывающее для нее рекламный плакат, – на рынке рекламных услуг. Средство массовой информации (например, глянцевый журнал), размещающее этот плакат на своих страницах, работает на медийном рынке. Но системный вектор их деятельности в области рекламирования складывается  в управляющее воздействие в форме влияния на рекламную аудиторию. Поэтому «рекламное» управленческое воздействие представляется целесообразным  идентифицировать не как сознательное управление, предполагающее создание специального органа управления, а как спонтанное управление, возникающее в процессе самоорганизации и самоупорядочения сферы потребления как особой социальной подсистемы. Именно такие управленческие процессы рассматриваются в рамках социально- синергетического подхода.  В качестве управляющих параметров (императивов) сферы потребления как синергетической системы мы называем объем  и структуру спроса и предложения.

При этом, в рамках отдельных организаций, участвующих в рекламном процессе (в рекламных агентствах, рекламных отделах фирм-рекламодателей или СМИ), применяются, как правило, жесткие, направленные на подчинение системы выработки, реализации и контроля решений по рекламированию.  А вот по отношению к рекламной аудитории такое воздействие невозможно, жестко выработанное решение ( тот же рекламный плакат), осуществляет свое управленческое воздействие «мягко», влияя на рекламную аудиторию, но не властно подчиняя ее.

Но, опять же,  каков механизм этого «мягкого» рекламного воздействия, почему аудитория принимает эти информационные модели в качестве руководства к действию? Для большего эффекта воздействия на аудиторию реклама «переводит» товарный дискурс  рекламы в дискурс социальный, прежде всего, в систему представлений аудитории, инкорпорирующих в себя  нормы, ценности, мотивы, мнения, стереотипы, социальные ожидания потребителей. Именно эти представления и являются субъективной основой рекламного воздействия.    Именно эта субъективная основа и обеспечивает, в конечном счете, столь мощное воздействие рекламы на «человека социального».
Поясним этот тезис. Психолог Л. Фестингером предложил, в свое время,  концепцию так называемой «субъективной валидности». Субъективная валидность – убежденность индивидуума в том, что некая идея, суждение, действие правильны, корректны, справедливы. В основе субъективной валидности лежит приверженность индивида социальной норме как социально одобряемому стандарту чувств, мыслей и поведения, стандарту, выражающему определенные социальные ценности. На практике социальная норма выступает как совокупность требований и ожиданий, предъявляемых социумом (обществом в целом или группой) к индивидам. Стремление удовлетворить эти ожидания определяется в социологии как конформность. Если индивид делает заключение, что некое предложение (суждение, мнение, установка, благо) соответствует  социальным нормам и ценностям  референтной для него группы, то, при возможности, это предложение будет принято на уровне интернализации, т.е. стойкой внутренней убежденности в правильности, «нормальности» мнения,  решения, предпринятого действия и т.д.

Конформизм, по сути, желание подтвердить себя в определенной идентичности. Но личностная идентичность формируется, прежде всего, на основе социальной идентичности. Поэтому конформным может быть и желание быть самостоятельным, самодостаточным, иметь независимые суждения, если таковы одобряемые группой стандарты. Повторим -  конкретные проявления конформизма зависят от норм и ценностей референтной группы, от ее ожиданий относительно индивида. Но для большинства людей мало приватной идентичности – т.е. только интернализации норм и ценностей, «частного конформизма». Идентичность должна быть публично заявлена, обозначена. Популярная сегодня теория  «управления впечатлением» («impression management») особо выделяет значимость такой “публичной конформности”. Легче всего наглядно заявить себя в определенной идентичности – подстроить под соответствующие социальные ожидания свою модель потребления (набор потребляемых благ,  их форму, качество, стиль потребления и т.д.), т.е. реализовать модель демонстративного потребления. В этом случае речь идет рассмотрении потребления с позиций «социального символизма», когда символические средства используются для идентификации индивидов со своей группой и установлении социальной дистанции с другими группами. Такая модель социальной регуляции отношений между социальными общностями считается основой феномена моды и модного поведения.

В традиционном обществе нормы формировались в рамках традиции, обычая, а «предложения» делались, преимущественно, в процессе межличностного общения в рамках групп.  В условиях массового общества и то, и другое циркулирует в значительной степени в объективированном виде – в виде предписаний, оторванных от своих непосредственных носителей.  Особенно доля такой объективации велика в информационном обществе, когда традиционные групповые связи все в большей мере заменяются функциональными информационными безличностными контактами. «Предложения» доводятся до индивидуумов в массе своей в виде  в виде некоторых информационных конструкций, в том числе и в виде рекламных сообщений. Возможности «внутреннего принятия» рекламируемых «предложений»  рекламной аудиторией зависят от того, насколько «предложение» соответствует субъективной валидности аудитории.  Соответствие же это достигается через использование определенных знако-символических кодов, выражающих важные для аудитории смыслы, а также  через нахождение релевантных аудитории каналов трансляции рекламы. Не случайно рекламу неоднократно определяли как «торговлю образами», которая становится особенно значимой в условиях культуры постмодерна. Рекламное воздействие по сути своей -  «символическое влияние», когда передаваемое  аудитории сообщение кодируется в символах, т.е.  знаках, выражающих обобщенный экзистенциальный опыт индивида и/или общности, апеллирующих к этому опыту. Можно вспомнить «теорему Томаса» - известного американского социолога первой половины ХХ века: если люди воспринимают ситуацию как реальную, то ситуация становится реальной по своим последствиям. Иначе говоря,   социальные иллюзии могут быть приравнены аудиторией к факту, в соответствии с ними она начнет действовать. 
Степень влияния рекламы на аудиторию зависит от двух факторов – фактичности передаваемой информации и ее социального реализма. Фактичность – вера аудитории в буквальную реальность сообщения (применительно к рекламе – вера в то, что, например, данный порошок действительно хорошо отстирывает пятна).  Это доверие к товарному дискурсу рекламы. Социальный реализм сообщения определяется тем, насколько полезным для своей социальной жизни признает данное благо человек, насколько схоже продемонстрировано сходство рекламной ситуации  с его собственной жизнью.  Это -  доверие к социальному дискурсу рекламы. При этом, для принятия, интернализации  сообщения достаточно, строго говоря, доверия к одному из дискурсов, но, как правило, рекламисты стремятся сформировать сообщение в таких визуальных, вербальных компонентах, чтобы добиться одновременно и фактического, и социального реализма рекламы. При этом важна не столько буквальная точность рекламных заявлений, сколько их образная точность, зависящая от особенностей знако-символического ряда, избранного рекламистом для кодирования информации
Мы рассмотрели системную основу действий рекламиста по отношению к рекламной аудитории, принципиальную  схему влияния рекламы на потребителя. Но реальной силой, воздействующей на миллионы людей,  реклама становится тогда, когда она доведена до уровня социальной технологии. 

Термин «технология» (от греч. «техно» – мастерство, умение) к концу ХХ века стал применяться при описании самых различных областей деятельности.  Если сто лет назад это слово использовалось почти исключительно при описании производственных процессов, то в настоящее время в энциклопедиях, словарях печатаются статьи «технология карьеры», «технология предпринимательства», «технология управления», «медицинские технологии», «педагогические технологии», «соционические технологии». Слово «технология» фигурирует все чаще в публикациях и даже в названиях организаций, связанных, так или иначе, с  воздействием на общественное сознание и поведение. Это не случайно. В основе технологического подхода всегда лежит стремление упорядочить в пространстве и времени некоторые явления и процессы. Упорядочивание это происходит не только на основе научной рефлексии, но и повседневного мышления и практики. Технология появляется там, где есть стремление субъекта какого-то процесса довести упорядоченность некоторой деятельности до уровня стандартизации, «рецепта», алгоритма, который позволил бы с минимальной адаптацией воспроизвести действия и достичь  схожего социального результата.  Закономерность появления социальных технологий связана с возникшей в ХХ веке необходимостью быстрого и крупномасштабного тиражирования новых видов деятельности, новых проектов, моделей поведения, стереотипов и установок  в условиях массового общества.

Мы определяем  «технологию» как способ соединения материальных, нематериальных и личностных факторов какого-либо процесса в единую систему, создающую заранее заданный полезный результат. Технологизация применима к любой сфере человеческой жизнедеятельности, в том числе и к социальной. Социальная технология – это некий  алгоритм процедур и операций, позволяющих оказать на определенный социум заранее запланированное воздействие. Иными словами, это некоторый стандартный порядок действий по «обработке» социума. Для социальной технологии, как и для «технической технологии», характерны детерминированность (однозначность получаемых на определенной стадии результатов), дискретность (расчлененность на однотипные действия), тиражируемость (возможность воспроизведения при решении задач того же типа). Но если для технических систем алгоритмизация означает конечный набор правил, позволяющих чисто механически решать любую конкретную задачу из некоторого класса однотипных задач, то алгоритмизация социального процесса все равно не позволяет решать эти задачи «чисто механически». Алгоритмизация рекламного воздействия позволяет, по нашему мнению, выявить лишь типовые группы действий рекламиста, сформировать их последовательность. Но в части точных «рецептов» осуществления  конкретных процедур рекламист имеет достаточно большую степень свободы. Поэтому применительно к рекламе, правильнее, во всяком случае, на данном этапе разработанности проблемы, говорить о выделении ее базовых социально-технологических  модулей. В рамках каждого из них принимается определенное управленческое решение (система решений), направленное на оказание  воздействия на рекламную аудиторию.

Таких базовых модулей мы предлагаем выделять четыре: сегментирование рынка, позиционирование рекламируемого объекта, имиджирование рекламируемого объекта, брендинг. В рамках модуля «сегментирование» принимается решение о тех характеристиках рекламной  аудитории, которые будут определять дальнейшие решения при создании  и размещении рекламы  Модуль «позиционирование» предполагает выработку решения о тех аргументах, стимулах, которые будут предъявлены аудитории в рекламном сообщении. На стадии имиджирование принимается решение о той форме, в которой будут заявлены эти стимулы. Завершающий этап – брендинг – наиболее многофункциональный. Его задача – укоренение имиджа в сознании рекламной аудитории, агрегирование вокруг товара лояльной ему группы потребителей. Для выполнения этой задачи принимается целый ряд управленческих решений: по воплощению  разработанного имиджа в конкретных видах рекламной продукции,  выбору каналов и носителей рекламы, объему размещения рекламы. Фактически, на этапе брендинга принимаются управленческие решения по проведению  рекламной кампании.

Расчленение рекламного процесса на несколько социально-технологических модулей позволяет ставить вопрос о соотношении социально-технологического подхода к рекламе и концепции «макдональдизации», выдвинутой современным американским социологом  Дж. Ритцером
. Анализируя социальные практики массового обслуживания, Ритцер делает вывод, что наиболее рациональная форма организации подобных процессов – применение унифицированных технологий работы с людьми. Именно такие технологии, регламентированные до мельчайших операций
, обеспечивают  четыре «измерения», которые позволяют квалифицировать происходящее как формальную рациональность. Это 1) эффективность (поиск наилучших средств для достижения цели); 2) предсказуемость (результат заранее известен во всех подробностях); 3) упор на количество, а не на качество (поточные методы, обеспечивающие, тем не менее, приемлемый результат даже при использовании неквалифицированной рабочей силы за счет регламентации); 4) контроль не человека, а унифицированных операций. 

Социальный результат макдональдизации, впрочем, весьма неоднозначен. Социальная практика здесь не только демифологизируется, но и дегуманизируется: вспоминается фильм Чаплина о «новых временах», когда кормежка работника осуществляется посредством автомата.  Широкую распространенность таких социальных технологий, которые  в теории менеджмента определяются как «фордистские»,  Дж. Ритцер считает весомым свидетельством того, что рано еще говорить о смене парадигмы модерна  постмодернистской парадигмой. Основа последней – антропоморфизм как принцип принятия управленческих решений  (все должно ориентироваться на «самость» человека), понимание мира как «размытой», многовариантной реальности. Ресторан же  McDonalds – идеально воплощенный   технократический подход, когда человек – и служащий, и клиент – не более чем функции.    

Возвратимся к рекламному воздействию. Возникает вопрос: макдональдизируется ли рекламная технология, удается ли «расписать» все операции в рамках основных модулей рекламы до мелких деталей, что позволит непрофессиональным работникам успешно достигать поставленной рекламодателем цели. Или же в рекламе, в отличие от ресторана быстрого питания, унификации поддается лишь часть операций, а в отношении основных составляющих рекламного процесса существует большая степень свободы отдельных работников. На наш взгляд, верным будет второй ответ. Операции в рамках рекламного процесса можно, с некоторой степенью условности, разделить на креативные
 и некреативные.   Некреативные операции в большей степени поддаются «макдональдизации». Возможность «поточного производства креатива» сомнительна. Хотя любой практикующий рекламист и теоретик рекламы согласен (по крайней мере, внешне) с тем тезисом, что реклама – это не искусство, но он же будет настаивать на том, что это творчество, пусть и в пределах брифа.

 Креатив (креативная идея)– та оригинальная идея, на которой базируется презентация объекта рекламы, которая переводит коммерческое или иное предложение на язык образов, знаков, символов.  Формируется креатив, как правило,  на этапе имиджирования. Креатив -  не просто идея, вокруг которой строится рекламное сообщение. Креатив – «плодоворная» (говоря словами Остапа Бендера) идея, которая сможет привлечь внимание аудитории к рекламе, вызвать ее интерес, сформировать желание приобрести товар, преобразовать это желание в покупательское действие. А для этого идея должна быть, прежде всего, оригинальной, неожидаемой, ориентирующейся на особенности сознания и поведения аудитории. это «новая комбинация мыслей»,  комбинация  концепций, понятий, прежде друг с другом не связанных, что дает возможность взглянуть на объект по-новому. Хороший рекламный креатив – идея, не использовавшаяся до этого в других рекламных кампаниях. Она  заостряет подачу материала, делает данное рекламное обращение отличным от других, легко идентифицируемым. Такая идея позволяет сократить затраты на размещение рекламы, т.к. хорошая запоминаемость равнозначна уменьшению объёма размещения рекламы. Яркий креатив рекламы противоугонной системы Clifford (РА "Бегемот", творческий директор Павел Полянцев, копирайтер Александр Дьяконов,  дизайнеры Сергей Дьяченко, Алексей Синькин). Сначала появились биллборды с вырезанным профилем легкового автомобиля и надписью «Угнали?». После того, как все были заинтригованы, на щитах появился плизер «Надо было ставить Clifford». Реклама вошла в учебники, о ней долго говорило рекламное сообщество, а главное – товар запомнила «вся Москва». Но в огромном городе щитов с этой рекламой было примерно  10. Вот что значит яркий креатив, работающий на продажи товара, а также правильно найденные места размещения наружной рекламы. 

Именно наличие креативной составляющей в рекламном процессе, ее значение для эффективной рекламы не позволяет в полной мере построить этот процесс на основаниях «фордизма». Безусловно, в той или иной мере к творчеству способен каждый, поскольку каждый может – лучше или хуже - решать проблемы, комбинируя сложные и, порой, не связанные друг с другом идеи. Но потенциальная возможность создания подобных комбинаций  у людей весьма различна. Поэтому детальная регламентация творческого процесса не гарантирует одно из важнейших оснований формальной рационализации – предсказуемость результата, в то время, как в нетворческих операциях она его гарантирует с большой вероятностью.  Результат часто непредсказуем и по другой причине. Нестандартная идея – социальный риск. Не всегда можно просчитать реакцию аудитории на данный образно-символический ряд.  Нередки случаи, когда творческая реклама получает призы на конкурсах, нравится другим рекламистам,  но «не продает». Отсюда основное требование к разработчику креатива - понимание аудитории, знание ее социокультурных характеристик, предвосхищение ее социальных ожиданий. Понимание – также, по сути своей, творческая операция.
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� П.Т.  Барнум (1811-1891)  начинал с мелочной торговли в родном Коннектикуте, затем «диверсифицировал бизнес»: устраивал лотереи, издавал газету. Разорился и сел в тюрьму. Затем получил известность как  владелец цирков-зверинцев и шоу-групп в Америке и Европе, в рекламе которых бал неистощим на выдумку. Одно название чего стоит: «Передвижная всемирная ярмарка Ф. Т. Барнума, великий римский ипподром и величайшее шоу на Земле». Автор трёх книг: "Как я стал миллионером", "Искусство делать деньги" и "Моя жизнь". В 1858 г. Барнум выступал с лекциями в Англии. Секрет своего успеха он выразил сам фразой: "Простофили рождаются каждую минуту".  Вошёл в историю как крупнейшая фигура американского шоу-бизнеса XIX века. На  русском языке информация о нём есть в книге: Венедиктова Т.Д. «Разговор по-американски»: дискурс торга в литературной традиции США. М., Новое литературное обозрение, 2003. 


� Маяковский В.В. Агитация и реклама. /Полное собрание сочинений.  М., Художественная литература,  1959, т. 12.  С.57-58.


� Дейян А. Реклама.  М., Прогресс, Универс,  1993. С. 9.


� Котлер Ф. Основы маркетинга.  М., Прогресс, 1990. С. 482.


� Кузанский Н. Сочинения: В 2-х т.   М., Мысль, 1979-1980 . Т.1. С. 50, 402.


� См.: Фуко М. Порядок дискурса.//Фуко М. Воля к истине : по ту сторону знания, власти и сексуальности.  М.: Магистериум, Касталь, 1996.


� Дейян А. Реклама.  С. 6-7.


� Барт Р. Рекламное сообщение// Барт Р. Система моды. – М.6 Изд. Им. Сабашниковых, 2003. - С.415.


� Именно этим обстоятельством объясняется потребление такого странного, на первый взгляд товара, как «ужасы» (фильмы, книги, изображения, публикации в СМИ). По аналогии можно вспомнить «страшные сказки», существовавшие в народной культуре «от века».
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� Так, в ресторанах  McDonalds  расписаны поминутно почти все технологические операции (время уборки, обслуживания заказа определенного объема, отлучки с рабочего места, жесты, указывающие на свободную кассу, произносимые работником фразы), узлы по отпуску всех продуктов имеют дозаторы, системы слежения расположены над каждым расчетным узлом и т.д. Поступая на работу, кандидат дает письменное согласие подчиняться всем регламентам.


� От лат. creatio – создание, творчество, новизна, созидательная деятельность. 





