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О- 778624 

ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ 

Актуальность 11ссле;~ованн11. РЗJвитие .:онременнаго обще\--тва tJ 

) Словиях мгновенной ко~1муникации предполагает динамичное ра:;витие 

общества, а также быстрое изменение er·o С'l-IЫслов . Для функционирова­

ния обшества, в котором прсщессы передачи информаuии происходят с 

предельной скоростью, необходимо решение проб.1е~1ы усвоение пбщ•:с­

вом своих собственных смыслов. Акl)~~льным становигся развитие тdкого 

сnоссба rассуждений, в котором соцv.альная реальность отождествляется с 

ком'-lуникативнсй реа..1 ьностью и задается не как совокупность Беш<::й. 

сущее~ вующих «в себе», а как символическое дискурсивное пространстьо. 

Необходимость общества в самоидентифи~:ации реализуется за счй функ­

ционалыюй системы мас,;-~tедиа . 

Идео;юrичсские коннотации современных масс-медиа уступают 

свои nоз1ши11 , замещ39.с.ь рекламными референuиями. Реклама. пс~;вона­

чально призванная ссобщать о вещах с целыо их дальнейшей продажи. на 

сегодняшний .11ень , сформировав собственные схемы представ.1ения идеа­

люированных вещей, сообщае1 о социальном. Социальная философия 

констюирует, что основной формой отношений являете.я принцип си~1во­

лического потребления. Такая обусловленноС'Iь коммуника~шй в обшес1ве 

приводит к необходимости формирования идеальных моде.1ей, через сим­

волическое потребление которых общество будет усваивать собсшенные 

смыслы. 

Ре1шама проникает во все сферы социального и создает идеали­

зированные образы соuиального, наделяя их uпределе11ным11 именами. 

Фор!'.!Ы представления со11ш:L1ьнuго в качестве идеа.~тьных модечtй (:тано­

вятся доминирующи\1и в дискурсе соuиального. Многократноt: повторе­

ние рекламных сообщений облегчает усвоение общество.'1 собственных 

С\1ыслов и одновременно npe.JJJar"&eт 11иск:rрсивные схемы самовыраже­

ния и самопонимания социального в рекламно\1 диск)р1:е. 

Поскольку peк.ia\ia не яв..1яется больше сообщением о вещи. и не 
ставит целью ее продажу, постольку рек.;!амная деяте.1ьность и дискурс 

;шшаются смыс,1а. Рекламные сообщения. в которых вещь находится в 

сос1оянии отсутсrвия, предлагают идеализированные социа.!lьные ситу<i­

uии. в которых самореферируется совре'dсннос о!"щество . Таким обра1ом. 
встает вопрос о 11али •ши смыс.~а н рекла\IНОМ сообщении как наличии 

смыс.~а социi:l.:1ьно1 ·0, к.норыii .10.1жен усва:ш<tстся са\1И\t l>бщество\:. 

Степень НЗ}'Ченности проблемы. Нссм(.>тря на 1u. что до настоя­
щt::rо времени 11роб.1ема самоопределения соuиальной реалыюсти в rск­

,11"1ном дискурсе не являлась пре.:~.меюм сощш.1ьно-ф11лософско1··п ана.1 11-

за. можно выделит~:. ряд блоков работ. о которых затраrивг.ю1 ся прuбж~мы. 

представлtнные R данном исследован1111 . 

Перзый блок ра601 прелстаI1.1яе~ собой исследования раз.:шчных 

асnекrов rскпамы , се фушщни н особ..:нностей фув1щионирован11я :i обще-



стве. Вопрось. исс.1е;:ювШ1ия рекламы как сощюку.11>турнuго фено~н:на 

нашли широкое отражение как в зарубежных, так и отечественных разра­

ботках . Из западных авторов, исследовавших данную об,1асть, назовё111 

Дж.Ь. Твитчела, М. Шадсона. и др. Среди изысканий российских учёных­

социологов заслуживают внимания публикации Г.С. Баранова. В.Г. Зазы­

кина, Н.Н. Зарубиной, А.В. Костиной. В.А. Куклиной, Е.В. Сальниковой. 

Н.В. Семаан, М.И . Старуш. Н.В. Старых, В.В. Ту,1упо2а, А.В. У:~ьяновско­

го, В . В. Учёновой , Л . Н. Федотовой . 

В западных исследованиях выделяются два подхода к пониманию 

рекламы - коммуникативный и маркетинговый. Маркетинговый подход 

представляли такие авторы как Д. Бернет, Р.Д. Блэкуэлл, А. Демян, 

Г.Картер, Ф. Котлер. П.У. Миниард, С. Мориарти, У.Уэллс, Д.Ф. Эджел и 

друrие - они трактуют рекламу как компоненТ)' маркетинга. Привержен­
цами коммуникативного подхода являлись Р . Гол.дман, Д. Дайер, К. Девис. 

С одной стороны. для отечественных ученых традиционным является 

представление рекламы как жономической категории. С другой стороны, 

ее рассматривают с психологических (и социально-психологических) по­

зиций . Яркими представителями психологического анализа являются А .К. 

Боковиков, И.Л. Викентьев, Л.П. Гримак, В.Г. Зазыкин, О.С. Кордобов­

ский, И.В. Крылов, А.И.Лебедев, В.Л.МузЫI<ант, М.Ю. Лихобабин, В.Л. 

Полукаров, Е.Е. Пронина, Н.С. Пряжников . 

Ряд российских исследователей обращаются к социальным аспек­

там рекламы. К ·rахим исследователям ~южно оrnести В.И. Ильина, О.О. 

Савельеву, Л .Н. Федотову и других. Идея комплексного изучения разлt1ч­

ных сторон рекламной коммуникации нашла свое отражение в междисци­

плинарных исследованиях в области мифов рекламы потребительского об­

шества (Р. Барт. Л.Л. Геращенко), эстетических функций рекламы в обще­
стве (Л. Хут) и др. 

Исследованию особенностей существования рекламы как с11мволи­

ческой репрезентации действительности посвящены работы Ж. Бодрийяра. 

Э. Дюркгейма, Г. Маркузе, Т. Чередниченко. Описанию современного 

состояния общества. понимаемого как общество пuтребления, в котором 

реклама осуществляет рсференuию социальной реа.1ыюсти, П()священы 

работы З. Баумана, Ж. Бодрийяра, Д. Ванна, Дж. де Граафа, Н. Кляйн. Т. 

Х. Нэйлора, М. Уэльбека. 

Следующий блок - это работы, в которых реализуется онтологиче­
ский и конструктивистский подходы к описанию социапьной реа.%ности 

через ее тождество с коммуникативной реальностью. Рассмотрение конст­

руктов коммую1кативной реальности было впервые предложено М. Мак­
люзном . Современный конструктивистский no.Jxoд наиболее полно пред­

ставлен трудами Д. Ватrимо. П. Вирилио, Н. Лумана. 

Третий блок включает в себя исспедования в области филоr{)фии 

языка и текста, в которых решается задача представ..1ения социальной 



коммун;~кзции е стр) ктурах текста. )то рэбсты r . Барт"_ ·r. А. ван Дейка. 

О. Каменской, М. Мерло-llонти . fl. Рикера. У. Эко 11 другие . 

Чет1о1ертый б.10к - это ра5оть. . ;;11нзанные с изуче1<ие:-.1 са'-!оопредс· 

ления с:-.1ы:.:.1а социальной реальности в гср~1еневт11ческом аспекте. Это 

исследо1Jания О.Н . Бушмакиной , В . Кuлчинсй. Л. 1\·lсрзлякова. М . Пол и­

щук, Н. По:1яковой, Э. Рогозиной, ~1 . Рябова. Т. Саиrаевой, А. Шадрина. 
А. Яркеева 11 др. 

Пятый блок - этu исследования, раскрывающие суть существования 

и с~шоопределения «но:-.~адическоrо субъекта». К ни:о.1 можно отнести ра­

ботм Р . Брайдоттн , Ф . Гваттари . Ж. Делеза. 

Объект и предмет исследования. ОбъектоJ1.1 исс.1едовШiИЯ является 

структуриронание рек:~аw.ного дискурса. В качестве нредм.:та исследова­

ния рассматривается социальная реальность, самопредьявляющаяся в 

структурах реклам1-1ой дискурсиnности . 

Це..1ь и задачп исследования. Це.1ь диссертационной работы -
предъявление социальной реальности в структура.х рек.1а.\ШОi1 дискурсив-

1-1ости. Для достижения 'JТОЙ цели необходюю решение следующих задач: 

- установить структуры бытия социа:1ьной реа.1ъности п рекламном 

сообщении ; 

- предъявить самоопределение рекламного сообщения на преде:1е 

смысла; 

- представить рекламное сообщение на преде;~е сообшасмости ; 

- задать реклс.мный дискурс в структурах коммуникации; 
- конституировать субъекта рекла.'1ной ко\1муникации. 
Теоретико-методологической основой исследования является 

uелостный онтологический по;хход, заданный в коммуникативном аспекте 

самопредъяв:1ения социалhной субъективности в структура.х рекламного 

дискурса, реализующийся в методе субъект-объектного тождества. 

Онтологический подход. обеспечивающий презумпцию субъектив­

ности в дискурсивном пространстве, задает необходимость ашыиза совре­

менных rермене11тических текстов , не тольк::J М. Хайдеггера, но и ero 110-
следователей Х.-Г. Гадамера, П . Рикера. Конкретизацш, не.1остного под­

хода в ~1етоде субъат-объекпюю тождtства обусловила обрашсние к 

классическим работам Ф. Шеллинга. Развитие хаiiдеrтеровской фунда~1сн­

та.qьной онто:югии в современных исследованиях. выполненных в герме­

невтической традинии (Н .С. Автономова. ПЛ. Гайденко, 1-1 . В. Maтpoши­

JIOJJa и др.), сочетание герменевтики с методом субъект-объектного тож.11е­

ства выполняется в рабuтах О . Н. Бушмакиной , В . Ко.1чиной , А . /IЛ.;:рз.:яко­

ва. М . По.1ищук. Н. Поляковой , Э. Роголшой .. М. rябова. Т. Саитаево r1. А. 

Шадрина. А . Яркеева J~ зр . Герменевтич\О"ский нодход поз1ю.1яет прс.!iста­

виrь <' :1-1есто »-по;южение сониа:1ыюй субъектv.nности в по.1 е реклаЫh•. ма­

нифсст11µующей себя в КОМ\f)'никативных сrруктура.х самор<:флекс11рую­

;1rей рекламной "111скурсивности . 



Исследование 1-сждества с{)цимьной и коммуникативной ремьно­

сrей обусловило обрщщ:ние к фундаментальным работам Ж. Бодрийяра. 

Н. Лумана, М. Макдюэна и Ю. Хабермаса. Использование принципа им­

манентносш, который бы,1 заложен в работе Ж. Делеза и Ф. Гнаттари 

применительно к философской дискурсивности определяется выбранным 

нами онто.•юrически-целостным подходом. При анализе коммуникативной 

реальности бьL1 использован принцип аутопойезиса, который пGзволил 

рассматривать поле рекламы как замкнутую, автономную структуру, не 

трансцендируя субъекта за его пределы. 

Структурирование поля рекламы как пространства дискурсивности, 

а рекламноrо дискурса как энкратического дискурса идеально-типических 

<,вещей», потребовало обращения к работам Р. Барта, М. Вебера. З11ачн­

мыми для нсследоnа11и11 являются понятю1 юнкрагriческий язык» и «со­

циодекп>, разработанные Р. Барто!'-1. «Энкратический язык (тот, что возни­

кает и распространяется по;~ защитой власти) по ca.\loi! своей сути являет­
ся языком повторения; все официальные языковые институты - это ма­
шины, постоянно пережевывающие одну и ту же жвачку; школа. спорт, 

реклама, массовая культура, песенная продукция, средства информации 

безостановочно воспроизводят одну и ту же структуру, один и тот же 
смысл, а бывает, что одни и те же слова» 1• Рассмотрение рекламы в каче­
стве особой социальной языковой деятельности позволяет определить ее в 
качсх."ТВе специфического социального диалекта, или «соuиолекта.>)2 • 

Конструирование с~циальноrо пространства как коммуникативного 

прострuнства рекламного сообщения необходимо привело к использова­

нию трудов Ж. Бодрийяра, Н. Кляйн, З. Баумана, М. Уэльбека, Дж. де 
Граафа., Д. Ванна, Т.Х. Нэйлора. 

Понимание субъекrа рекламного дискурса кwс субъекта социально­
го, который самоименуется в дискурсе саморефлексии рекламы и «пропи­

сывает-прочитывает)> текст социальной реальности привело к его сущно­

стному определению в качестве незакрепленного за определенным ме­

стом, постоянно самоопределl!IОщегося, «подвижного)), или «номадиче­

ского1) субъекта. Тема номадизма разработана в исследованиях Р. Брай­

дотти, Ф. Гваттари , Ж. Делеза. 

Научна11 новизна основных результатов исследования заключа­
ется в следующем: 

- объективация бытия социальной субъективности установлена в 
конструктах влас~~юго дискурса как ,~нулевого>) социолекта. разворачи­

вающегося в структурах ленотации, :<ог.1ашающей» и!'-!ена социального 

как и;~емьно-1ипической вещи; 

! 5арт Р. Удоео'Iьствиn с1текстs 11 Барт Р. }Ьбр11НН1:1t paб<m.i Семиотик&. Поэтю::'1 . Пер. с: фр . / СОС1 обш ред м 
вступ r ; Г К. Коси~оаа - М Прогресс, 1989 - (' J9S 
~ Cw. Бr&рт Р Р•зде.т1емн1 Jrзыков // б.рт Р. И:.f~aнfl"we рlбспъr · Семиотнк&. ПC)THkl - М Проrросс , J 989 - С ~ 1 ·).'Н4 
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- смыс; 1 рек,1а,.,1ншо сообшеню1 на прелел~ г.редъяв,1яе1 ся в точке 

субъекп-ю-п;:>едикюивноrо Т')Ждестза «ну,1 .::воrо>~ н вещи-сообшсния'' и в 
'>!арках ~шу:;евой » «сообщен11я-вещи », образующих ко111ютатив11ое nож: 

декларативно1·0 дискурса. структурированного бренлами как тuчками то­

ждестgа «вещи-сообще11ия1> и (<сообщения-вещи»; 

- реклам11ое сообщение на нре.']еле сообщаемости предъявляrтся 

как пустое имя-образ рекламного дискурса, н котором идеализированная 

соuиа.1ьная реа.'JЬность nереозначивается в идеально-типических им•:нах 

со11иальноrо в процессе прописывания <iбрендшафта» по те.1у социально­

го, uбъективирующеrося в тексте рекламнm·о сообщения: 

- рекламный дискурс в структурах коммуникаuии задается в rрани­

uах 1<0:11муникативноrо ко1п)'ра. н кагором са~юобращается «пус1ая>> рек­

ламная «вещь», оказывающаяся место-положением с.амоопредсляющеrося 

соuиальноrо смысла, объективирующеrося в пространстве идеальной рек­

ламной ко:.1муникаu11и, структурирующей соuиальную реальность; 

- субы:кт самореф.1~ксии смыслов рекламной дискурсивности, 

«прочитывающий-nро:шсывающий» ндс:ыьно-типические. имена в текС1е 

социальной реальности, конституируется кaiz <шоднижный» и ,1и ном:щи­

ческий субъект самореференции социа.1ьного. 

Научно-практ11ческ:t11 знач11мость диссертацнонно1 о нсс.1едu­
вания. 

Теоретическая значимость исследования состоит в представлении 

рекламного дискурса в по.1е коммуникации , где пос,1едняя выступает как 

целостный, осмысленный текст со11.иа;1ьной реадьности. Проведенное. в 

работе исс:1едование пределов смысла рекламной коммуникации в страте­

гиях самоконсrруиров:шия социальной реальности может служить теоре­

тическим основанием для междисuиn;шнарноrо ана.;1иза ком:1-1уникативной 

ре~ыьности, понимае!11ой в ее тождестве с рекла."1ной дискурсивностью. 

Исnользонание резу.1ыатов исследования !11Ожет быть полезным при раз­

работке ряда тем по современной социа1ьной философии и при rюдготов­

ке спецкурсов по пробле~;ам самореференuии социальной реальности в 

рекламной ко~1муннкацни . 

Апробация работы. Основные ПL'Ложения диссертации бы;1и опуб­

;1икованы в журналах «Обсерватория культур;,;» (Москва, 2008, №5) , «Гу­

манизация образования» (Соч;1. 2008. №5), реко~1ендо11<Ыных ВАК, неод­

нократно обсуждались на аспирантских семинарах кафедры философии 

УлГУ , излагались в выступлениях на Vl МеждунароJной конференции 
Инфор:1-!ация- Коммуникаuня -· ОGщество (ИКО-2005) (г. С-Петербург, 

2005 1'.), II! Всероссийской научно-прак1ической конференнии «РR­

технол,)!'ИИ в инфор"~аuионн~щ обшестве>> (г. С-Пе·rсрбурr, 2006 r.). На­
учно-теоретической конфер!:нци11 Коммуникативная природа ченоБск& 

(Первые петраковскне чтения) (r. Ижевск. 2006 r.), Междунщ:.о.щой науч­
ной конфереюши (<75 лет высшему сбразованию в УдмуfПИИ» (r. Ижевск. 
2006 r.), Все~юссийской научной конферснu11и «Философские вопросы 



естественных, технических и гуманитарных наую: (r. Магнитогорск, 2007 
г.), Научно-теоретической конференции «Природа человека: по.1 и rендер» 

(Вторые петраковские чтения) (r. Ижевск, 2007 г.), J З Всероссийской на­
учно-прш-тической конференции «Современные сониально-политические 

технuлоrии» (г. Ижевск, 2008 г.). Основные идеи диссертации использова­
лись при разработке курсов «Социальная реальность в телевизионно~t 
дискурсе», «Производство телевизионной peiCJlaмЫ» (факультет журна.аи­

сmки УдГУ). 

Структура работы. Диссертация состоит нз введения. 11вух глав, за­

ключения и биб;~иографическоrо списка. Общий объем диссертации пр1;:д­

став:rен i 40 с. основного текста и 12 с. библиоrрафическоr·о списка, вклю­

чающего 165 наименований источников. 

ОСНОВНОЕ СОДЕРЖАНИЕ РАБОТЫ 

Во Введении обоснована аюуальность темы исследования, рассмот­

рена степень ei! разработанности, определены объект, предмет, цели и за­
дачи исследования. сформулированы исходные методологические уста­

новки, научная новизна и научно-практическая значимость. 

В первоl главе «Конструирование социального дискурса в струк­

тура:х рекламного со-общени11» опредепяются структуры рекламной 

дискурсивности, в которых конструируются смыслы социа.1ьного дискур­

са 

В первом параграфе первой главы «Рефереицн11 бытия «соuиаль­

ной вещи» в структурах рекламного дискурса» раскрывается отражение 

бытия «социальной вещи» в поле рекламной днскурсИJ1ности. 

Реклама, создавая «пространство, в котором все ДОЛЖНО быть идеа­

лизированно», в котором нет места чему-то отрицательному, предлагает 

или «отдает в долr>.> социа.1ьному позитивное суб'!>ективирова.нное про­

странство. объективированное в идеализированных образах и именах со­

циальных вещей. Обнаружение символических структур в идеализирован­

ном прс1странстве «долженствования» конституирует запись как символи­

ческий долг, а, следовательно, згдает социальное в отношении «кредитор -
должнию>. Общество и ющивид необходимо должны неким образом соот­
ветствовать заданным рекламным дискурсом идеализированным пред­

ставлениям, чтобы неким образом отдарить и возвратить символический 

долг рекламе как кредитору. 

Вещь, одалживае-'!ая кредитором, не может быть возвращена такой 

же, какой она была «отдана» должнику. Во время оглашения вещи проис­

ходит некое <(дополнение», дописывание записи о вещи, производится ее 

перевод нз веши как она есть в «вешь». 

Обращение к этимологии слова «реклама)) отсылает исследование к 

сути явления и к первоначальному значению слова reclame (."!ат. ) - «вы­

крикивать». «оглашаты>. Вещь «как она есть на самом лелс», при-сутствуя. 



~1ан11фестируп с~ое сущеслюва.чие. Построение высказывания о вещи 

оказываетсн возможным блаrодаf)я процессу категоризации сош1ЗJ;ьных 

явлений и фактов, концептуализации и номинации. Концепт, объективи­

рованный в языке в качестве слова, представляет вещь, атрибуты которой 

типизированы и илеапи::ированы. Процессы категоризации . Кl>нuептуали­

зации и номинации веlдИ характерюуюrся K<lli первичная идеализация 

зысказывания о вещи. 

Многочис.1енные выкрикивания вещи вводили вещь в дискурсивные 

пракn1ки , в которых, по словам М. Вебера, формировалось некое родовое 

110нятие, об·ьединяющее все подобные вещи. Попытка вL1разить все веши 

одного ряда приводила к универсализании и типизации их свойств в вы­

ск:.~зы11аемой «вещи», и.111 «идеально-типической» «l!ешю1. Рекламный 

дискурс как референция вещи з Сl106щении. простом и понятном больuю­

му количеству людей. структурируется смысла.\!И ;юксической субъектив­

ности социального. Таким образом, среди множества социо;тскто& рекла.>,1-

ный язык представляется как поня111ый всем или «ну,1евой» социолект. 

Каждое повторение идеапьно-тиnической вещи вводит ее в no,1e субъ­
ективности, что позволяет определять с~1ыс.1ы нроисходv.щ~го rю отноше­

нию к идеально-типической nещи. Социальнан действите.1ьность с точки 

зрения универса.1ьнос111, типизпрованности и идеализированности ~щдает­

ся в \."Труктуре языковых идеально-типических «вещей;> как социаньная 

реально(.11>. Пространство социальной действительности определяется 

11оложением Rещей «кuк они есть», идеально-типические «.вещю1 структу­

рируют социа.1ЬН)Ю реа.1ыю1..1ь. сообщаясь в «нул~вою> реюамном со­

циолекте. 

Сообщени1;: о «вещи». отражающее качества реальной вещи, является 

информацией о вещи, денотативным, или как бы рекламным сообщением. 

Появление новой nещи , усовершенствование производственных процессов 

11 материалов, сокращение издержек ·- эти экономические характеристики 

вещи 011ределяли nотребитес1ьскую стоимость вещи и таким образом 

структурировали рекла.\lную информацию. Взаимодействие вещей в каqе­

ств:: 1нначающих, идеальн~1-типических «вещей » открывает пространство 

кон~стативных смыс;юь вещи. 

Первонuчаль;ю небо,1ьшое ко;1ичество nрои1водимых вещей об:rсл аР.­

ливЗJю ситуацию. когда д,1я боJJьшинства людей произведенная веш1, су­

щесrасвала в ~:ач<Хтвс отсу1ствую1ш:й или нес) щес·;вующсй вt·щи . Вещь в 

качестве знака и.1и «вещю> становилась знаком отJшчия, престижа. Рек­

ламное денота-:-ивное сообщение сообщало об отсутствующей вещи, упот­

ребление которой находи;юсь по;~ си~tБоли'iеским запретом . Де11отативное 

сообшение о вещи как реклама «несушествуюшей» вещи 1;редст:::в.1 яетс11 

избыточным явлением языка . 

Появ;1ение «конвейерного•• производствR ш:реводит сушество11ание 

вещи в р:~зряд с.уш~ствования серийных вещей. Нет необходимости пред­

стаелсния веши как сообщения в языке. Реклама вновь задастся !<ак избы-
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точное явление языка. рекламирующее нехватку идеальной вeillИ, как 

«вещю) , сообщенной 1! сообшении, или символической веши. Структура 

рекламного сообщения перестает зависеть от экономического строя про­

изводства и определяется символическим11 характеристика~1и вещи , 1сото­

рые обладают значимостью в коммуникати11ной реальноспt. 

Кризис перепроизводства .1ишает цели производство всшей, тем са­

мым обессмысливая его процессы и понятия связанные с ним. Не ориен­

тированное ни на какие потребности воспроизводство наделяет реальные 

вещи незначительными марrина.1ьными отличиями друг от друга и от иде­

а.1ьной модели. Различия производятся в симво.'шческом поле, с~1ысл ве­

щи полагается и понимается только в сравнении с моделью. Заданная схе­

ма «оглашени.я» вещей в качестве «идеально-типических» и восприяrие их 

смыслов только в сравнении с идеальным понятием, 11оспроизводится в 

системе экономических отношений. 

Реклама как референция вещ11 в с.-rруктурах рекламного дискурса 

предстает как денотативное или «нуле11ос» рекламное сообщение, откры­

вающее пространство коннотативных смыслов «вещи». 

Во втором параграфе первой главы <~амоопределенне рекламно­

го сообщени• на пределе смысла)> рассматриваются виды рекламных 

сообщений, устанавливающие границы смысла сообщаемого рек.1амноrо 
сообщения. 

Вещь «как она есть на самом деле>~ своим существованием пред­

ставляется как «вещь-сообщение)), в которой субъективность сообщения 

оказывается полностью объективированной . Читателем данной «вещи­

сообщения» оказывается а-грамматически!! читатель как обwество в це­

лом, в его данности и неструктурированности, перед которым пред-стает 

«вещь-сообщение)). 

Попытка выразить вещь некоторым способом приводит к разрыву су­
ществования вещи и сообщения о вещи. Образ вещи как ее целостное вос­

приятие гарантирует сохранение смысла и является чистым денотативным 

сообщением, необходимым для предметной идентификации вещи. Смы­
словая пустота образа служит оболочкой для ло.10жения смысла вещи . 

Сообщение в качестве 11конического изображения или образа вещи пред­

ставляется как языковое сообщение, уже-включенное в образ в качестве 

подписи. Денотативное сообщение предполагает сушествование ycJioвнo­

ro читате.1я, который должен обладать знШ1ием знаков языка д,1я условно­
го чтения идеально-типических <<Подписей» к образам вещи. 

В результате взаимоотношения идеаш,нu-типических «вещей», или 

означающих, возникают коннотативные или ассоuиативные смыслы со­

общения. В высказывание коннотативные предикаты веши организуется 

различными способами. выстраивая, тем не мt:нсе, равнозначимые дискур­

сы. Рекламный дискурс конструируется центриро11анием определяющего 

рекламного предиката вещи. Читатель коннотативного сообщения оказы-
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вается ышюченным в коннотативные структуры сuобщения как идеальный 

читатель, ус11аиваюший смысJ1ы сообщения. 

Имя вещи является идеальньL\\ качеством вещи, несводимым к реаль­

ности. Попь111ш высказать имя «вещи» наилучшим способом, использова­
ние тропов языка приводит к ~мене идеально-типического как бы денота­

тивного имени вещи рек.r~амным, или «маркой» вещи. Существование ве­

щи в коннотативном сообщении оказывается абсолютно субъективиро­

ванным, поскольку вещь здесь находится в состоянии «отсутствия», объ­

ективация смыс,1ов предъявляется в «марке» вt:щи. 

Декларативное сообщение являt•тся предельным рекламным сообще­

нием, которое сочетает в себе и денотативное. и коннотативное сообше­

ния. В ..л>0бщении декларируется рекламное имя вещи, или «марка», а 
также ее лучшие качества, то есть коннота1ивные смыслы. На преде.;1е 

происходит «схлопыванис» и,1и сворачивание создаваемого фонетическо­

го, грамматического и иконического образа марки в предельно коротком 

сообшении, или бренде. Марк:~ в сообщении занимает месm вещи, делая 

рекламное сообщение одновременно и сообщением, и ~<вещью». 

Поскольку вещь в «сообщении-вещю> находится в ситуации отсутс1-

ви.ч, посmльку оно отсылает только к самому себе, и замыкается на самом 

себе. Таким образом, бренд оказывается пределом коннотативных смы­

слов рекламного сообщения. Свойства «вещю> универсализировались и 

типизировС1.Лись до предела, до имени бренда, который представляет собой 

идеальную вещь, лучшей характеристикой которой является ее форма, 

образ. «Схлопывание» смыслов рекламной коммуникации до имени­
образа бренда, сообщающем о себе самом и отсылающим только к самому 

себе указывает на автономизацию поля рекламы. Адресат бренда как оо­
общения оказывается положен в-«местш> бренда в качестве пустой точки 
алрссата, к которой направлено данное сообщение. Смысловая пусmта 

бренда как имени-образа принуждает к собственной интерпретации и по­

ложению смыслов в-«место» бренда. Пространство самоопределения смы­

слом рекламного сообщения задается прелела.>.1и <шикакого» «вещи­

сообщения» и «никакой» «вещи-сообщения». 

Во второй главе <<Самоопреде.11енне смыс:лов социальной реально­

сти в коммуникативном пространстве рек.1амы» определяется точка 

субъекта санорефлексии рекламного дискурса, в которой соuиа~ьная ре­

альность обнаруживается собственные идеально-типические образы 11 са­

моименуется. 

В первом параграфе второй rлавы <dlредмы сообwвемости рек­

ламного сообwенив» устанавливаются пределы сообщаемости бренда как 
предельного рекламного сообщения и определяются слособь: объепива­

uии рекламной дискурсивности . 

Я11ляясь предельным высказыванием рекламного дискурса, бренд на­

ходится на его границе и не выражает никаких смыслов рс:::кламной вещи. 

Пределом сообщаемоспi рекламного сообщения является брснд как сооб-
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щсниr.-~;ещь. которая сообщает 1·0.1ько о себе сююм и соСiсржит D себе 
одно единсшенное означаемое - <1рскла.\tа». Бренд как идеально­

типичес~;w; вешь всех идеа:1ьно-типических «вещей >' . содержнт в себе все 

характеристики вещей и преврашастся в чистое символическое. Предел ь­

ная символизация поля рекламы позволjjет rоьорить об аЕтономюаuии 

рек;ымного дискуrса. 

Соцю1.1ьныс смыслы начинают присутствовать в точке брендз, в ко­

торой вещь находится в ситуаuии отсутствия. Разворачивание .1еrснды 

6рснда в социа.1ьнам происходит через рекламные слоганы, структури­

рующие рсюшмный дискурс в качестве текста социальной реальности , 

"аркированноrо бренда:11и. 

Бреl'!д как сообщение энкратического дискурса накладывает опреде­

ленные рамки на дискурс социального. которое начин;;ст выражаться в 

идеально-типических конс-;рукrзх. Доксические смыс:1ы социального ока­

зываются выска-занными в илсалыю-типических формулах рекламного 

языка. или рекламных слоганах. Рек..1а.мный дискурс сворачивается до 
точки (зрения) бренда, из которой как бы начинается представление соuи­

альной реальности в качестве идеального соuиальноrо 

Уникалhность и предельная различимость образа бренда обус.1овлена 

его .1егс11дой. Универсальность образа бренда пред1..1авляется в том. чп; Nt 
как пустое означающее, пустой образ может содержG1ть в себе абс.олютно 

любые смыс.1ы. Бренд как слово , .. нулевым значением при подстановке в 
текст соuиальной доксической субъективности, структурированной слога­

Нi:1ми, не изменяет его смыслов, а маркирует его кю< рекламfiыЙ текtт. 

Выработанные схемы представления социа.:1ьноrо в реюа.~шом .1ис­

курсе как опреде.1снная точка зрения на социальную реа.ПI,ность оказыва­

ются доминирующими в способах репрезентации социального самому 

себе. Рекла,шые представления социального в качестве идеально­

типических социальных вещей разворачиваются (структурируются) в 

идеологическом дискурсе. 

Обнаружение социального в рекламно\1 дискур~ происходит в точке 
1юяв;1ения анти-рекламы. Социа:тrоная реальность высказывается в дискур­

се рекламы , исполыуя представленные рекламой средства. Анти-рек..1а.ма 

предъявл яетс11 как допо.1ните.1ьное сообщение в рекламном сообщении , 

как допоmп!телhная 1ша;щись». ю1зписанншш по рек.1аме. Точка анти­

рек.1амы пред.:тав,1ястся как то•rка са.морефлексии рекла.,1ноrо дискурс<1 и 

как некая точю1 поRорота. в коп:чюй происход11т ,,оборачивания» смыслов 

рtк.~амы в ссциа.1ы1ые. 

Произво.зство ант11-рек.1а~юй с11мво:юв со11иа.1ьвоrо пuл:1ерживает 

п1юнзводс1в'J сю10L1:1ов рек..~амной дисt:урсивности как 1а~ю1юй. Таким 

образом. бренд ра:11юрач11нается в дискурсе ан1и-рекламы как кр11тическом 

.зискурсе социального . 

Самореф.1екс ия р~к.1а111ного дискурса на я~ыковом уровне представли­

ется кЮ\ с;1сшенис точки зрения на rекламнруемый предмет и.111 вешь. В 
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прt:дельном случае, разоорачиRание смыслов бренда в ироническсм дис­

курсе приводит к О1JJицанию единСТRенного означаемого рекламы - '<Рек· 

лама». Иронический дискурс, используя средства рекламного языка. СТ<i­

новится еще одним способом рекламирования. 

Объективирование смыслов реЮlамной дискурсивности в брендах 
приводит к переструктурированию соuиальной реальности в именах ~к­

ламных вещей. Дискурс как бы <mронисывает» бренды в поле социальной 

дискурсивнО'-'ТИ, или пишет социальную дискурсивность. Бренды ках иде­

ально-типические представления социального маркируют социальное про­

С1JJанство, переозначивают социальные значения и перес-q>уктурируют 

с.оциальный дискурс. Точки самоопределения социального и рекламного 

дискурсов со-в-мешаются и со-в-падают в поняn~и ко-брендинга. В ко­

бр~ндиюе смыслы социально1-о одинаково определяются как в социаль­
ном, так и в рекламном бренде. 

Определенный набор характеристик и черт социального означаемого 
отождествляется с брендом. Рекламная вещь оставляет свой «рекламный» 

след, оmечаток, или клеймо (бренд) на образе социального, делая его как 

бы рекламным образом социальной реальности. Таким образом, социаль­

ное пространство представляет собой измененный ландшафт, «зак.1еймен­
ный» ландшафт, или «брендшафт», в котором объективированы смыслы 

социально!! реальности. 

Бренд как предельное рекламное сообщение, как пустая форма иде­

ально-типического имени, сообщает все возможные или никакие смыслы. 

Сообщение бренда как пустого образа, зависит от положенных в-место 
брен.за смыслов той или иной дискурсивности . 

Во втором параграфе второй главы «Рекламный дискурс в струк­

тура:~ коммуникации>> задается коммуникативный контур рекламной 

коммуникапии, в котором бесконечно са.чообращается бренд, определяя 

объективацию собственных смыслов в социальной реальности. 

Привнесение смысла в-место бренда, наполнение его смыслом воз­

можно как со стороны коммуниканта, так и со стороны реципиента. Таким 
образом, бренд как пустое рекламное сообщение оказывается предельно 

коммуникативным. Посколы.у смыслы бренда как места положения док­

сической субъективносn~ социального прочитываются мгновенно и по­

нятны всем, постольку бренд оказывается ун11версальным сообщением в 

коммуникации, бренд универса.JJьно коммуникативен. 

Авторские смыслы оказываются представлены в коннотативных 

смыслах рекламного сообщения, определ.яюших субъективные характери­

стики рекламируемой «вещи». В бrенде как «1слейме», указываюшем на 
знак абстрактного присутствия производитедя, условно присутствует по­

зиция рекламодателя. Абстрактность присутствия обусловлена тем, что 

знак этого присутствия обозначает не конкретного производителя, а некий 
образ, со-вмещающий и производителя и другие сопреде,1ьные социаль­

ные смыслы. В бренде позиция автора рекламного сообщения или комму-
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никmпа 1.1нминируен:я и предс1авляется в качестве пустого \!еста. чере1 

которuе проходят смы,~лы со:1Иа~ьного. са.\!оопреде.r.яю1ш:еся в бренде. 

Объективация смыс.1ов рек,1амной субъективности опреде,1яет способы 

структурирования социального пространства. 

В по.11: рекла\!ной конноrш_1ии находится условный читатель, воспри­

ни~1а10111ий все с:11ыслы рекламы, и поэтому яв.:~ яюшийся идеа:1ьньш. В 

рекла:-.~ном сообщении выстраивается модель читателя, который в даль­

нейшем должен стат~, лотенциалhным покупателе:.~. Идса.1ьная сониа1ьная 

реальность, представ.1снная в рек.1а.\1НО•.1 сообщении, фор~шруст некое 

сообщение, кстороt с.1ужит са~юузнаванию, са:.юреферен11ии аудитории 

рекламного сообщения . 

Помимо собственного сообщею-~я в рс:к.1аме содержится представ.1е­

ние о индивиде . онределяющсе налрав.1енность сообщения на аудиторию 

(согласов<lНие с ней, узнаван11е аудитории самой себя в тексте реклачного 

сообщения). Модели идеальных сониальных 01ношею1й и идеального со­

циального индивида каr. бы являются дополнением к нулевым смыслам 

рек.1амной вещи. находяшсйс.я в рек..1а.чном сообщении в состоянии отсут­

ствия. Социальный дискурс, проходя сквозь пустую точку бренда, восiюл­

няет с~1ыс.~ы рск..1ам11оrо rообщепия, обнаруживает свое наличие, са.\ю­

nредстав,1яетсх в реклэмном дискурсе. Реuипиент рекламной коммуника­

ции оказывастсS! представ.1енным в дискурсе рек.1амы в качестве идеаль­

но-типиче~кого индиl!ида, описываемого рекламным сообщением. Данный 

образ распространяется 111.1естс с рек..1амным сообщением в качест11е иде­

а~ьной моде.пи, представляя таким образом некое место в рекламной ком­

муникации для идентификации индивидов социальной реальности. 

Бренд является не только предъявлением действительности в реклам­

ном дискурсе. но и знаком рекламного дискурса, который распространяет­

ся в действительн0t,111. Как «клеймо>' или «шрам» бренд маркирует про­

странспю сониальноrо дискурса и определяет метк11 сошшльной действи­

те;1ьности . поля символической значимос1 и. Субъекшнность рек.1амного и 

соuиального дискурсов объекти11ируется в обраэе бренда как точке предъ­

явления (в пустом знаке) рекламы в действительности . Бренд в дей~"ТВИ­

телъности представляется пустым 1щестом», дающи"1 возмnжность соци­

альным субъектам наполн1-1ть el'O сво11ми с..,1ыслами. Объективаuия с~ш­
с.1ов 1цеа.1ьной ... юдели индиьида происходит двумя способами: сююопре­
дслением иню1виш1 в бренде в тер~11ша.'Х рекш1много дискурса, симуляция 

идеально-типических индивидов рекламы в реальности . 

Рек.1ама. структурируя дискурс социа1Ьного, начинает определять со­

циалJ:.ную реа1ьность. конструировать сош:альное. объсктивируя свои 

собственнь1t смыслы . Симуляцин очерел:ей заинтересованных поку11ате­

.1ей. идеапьное расположение вещей и организация физr~ческоrо простр<iН­
ства супермаркетов э соо·;ветствин с рекпамны:11 прсдставлени tм мuркиру­

ет с.оuна 1ьное как 11ростран•:тво рекла\1ной коммую1кащш. Поскольку 

точки С'1.\ЮСПределен11я социального и рекламвоrо совr•адаю1 , все соци-
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альное определяется в терминах рекламного дискурса и маркируt.тся рек­

ла.'1ными знаками, постольJ..')' пространством рекла.\iной ко~муннкадии 

становиться l!ce социальное простраж.'Тво, все обrщ:ство. 
В рекламном сообщении происходит са.чrобнаружение и самоопреде­

ление рециш~ента рекламной коммуникации в знаке бренда. В точке рек­

ламного индивида (в действительности) происходит со-впадение социаль­

ной и рекламной субъективности, и объективирование смыслов рекламы . 

Индивид предс1авляет собой реклаr.mое сообщение, точку объективации 
С!l!ыслов рекламного дискурса. ТеJю индивида предс1авляет собой поьерх­

ность д..1Я письмfi рекламы. Он оказывается с ног до го.1овы «uписанны~ш 

брендами, а. следовательно, структурированным как рекламное сообще­
ние. Социальный индивид занимает позицию идеально-типическоrо инди­

вида, тe!lf самым объективирует собственные смыслы в рекламном сооб­
щении. В знаке бренда происходит схлапывание, совмещение внутреннего 

и внешнего, со-вмещение объективного и субъективного представлен!'я 

индивида, которое представляет собой только знак рекламы. 

Объективация смыслов рекламного дискурса приводит к структури­

рованию социмьной действительности в соответствии с рекламной моде­

лью, в предельном с.1учае социальная действительность, физическое про­

странство оказываются «прописшшым по пространству текстом рекламно­

го сообщения. Взаимное влияние брендов происходит как совпадение и 

совмещение разворачиваемых легенд брендов, что приводит к со-в­

падению точек самоопределения социальных и рекламных брендов. Заме­

щение значений социальных терминов рекламными структурирует язык 

социального особым способом. Доксическая субъективность, самоопреде­

ляющаяся в тек1..-та.х рекла.'4ных сообщений, выражается на как бы рекла.\1-

ном языке. 

Сообщение представляет собой бренд, в котором схлопнулись пози­
ции коммуниканта и реципиента. Тем не менее структура коммуникации 

предлолаrает циркуляцию сообщения от коммуниканта к реципиенту, вы­

раженных в бренде в качестве знаков коммуниканта и реципиента. Раз.~и­
чие имен коммуниканта и реципиента позво.f'.яет сохранить направлен­

ность коммуникаuии. Сообшение в случ<1е Jнач11мого отсутствия комму­

никанта и реuипиента становится безадресным и может быть направлен­

ным только к самому себе - происходит бесконечная циркуляция сообще­
ния, направленного к са.\1nму себе и проходящего через пустую точку. На 

пределе сообщение оказывается пустым означающим, знаковой конструк­

цией, включенной в структуру брен,i~.а. Бесконечная циркуля11ия самооб­
ращенного сообщения, выраженного Jнаковой 1,,-rруктурой , образует ком­

муникативный контур с определенной направяенностъю. 

Знаковая струкТ)ра замкн)того коН1ура коммуникации предстанляет 

собой предельно объективированные смыслы рекламного дискурса. JL1я 
существования смысла внутри коммуникативного контура необходимо 

присутствие субъективности, как смысла рекламного сообщения, или воз-
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никновение субъекта реклам1юго дискурса. который в точке сачообраще­

ния как точке С<!мореф.1ексии прои~водит и чюает смыслы сообшения. 

В тре1ьем пяраграфе второй главы «Субъект рекламной ко~1му­

никации» конституируется субъект саморt::флексии рекла.\1ного лискурса 

как но~1алический субъе~;т самоименования соuиальнt1rо. 

Коммуникативный контур рек.:1амноi1 коммуник:щии представ:;яет 

собой замкнутую на саму себя знаковую структур~' , предъяв.1яющую авто­

но~1i1зацию поля рекламной дискурсивно1..-ти , в котор()Й общество произ-

1юдит и усваивает свои собственные смыслы. Са.\.!ообрашеннuсть комму­

никативного кон1ура указ1.rвает то. что продолжение коммуникаuин, r.у­

шествование систе~1ы зависит от смыслов, произцодхмых в ней самой. 

Самоописание системы 11е требует с•.~ыс!Iсв охружаюшсй среды сисТ\:"\tЫ . 

Система коммуниющий представляет собой оперативно замкнутую ауто­

пойетич.ескую систему. воспроизводящую саму себя . 

Автономность сушествования системы предполагает необходимое 

присоединение одной коммуникации к другой. Ком\.lуникация как опера­

ция аутопойетической системы вынужденно помечас'Г себя как коммуни­

кацию общества. содержащую в сообщении знаки предыдущих коммуни­

каций . Предельно коммуникативным в системе общества, открытым к 

присоединению других коммуникаций оказывается бренд. Доксические 

смыслы общества, необходимые для продолжения коммуникации , а также 

структуру коммуникации бренд содержит в себе в свернутом внде. Бренд 

как кс~1муникаuия (как ч.истая коннотация) системы предпо.1агает присое­

динение последующих коммуниi<ацl'!й д.;1я воспроизведения смыслов со­

циа.1ьноrо. 

За каждой коммуникацией в системе следует неидентичная коммуни­

кация, она соотве'Iствует обшему коммуни1<ативному коду системы, его 

смыслу и всегда предопределена ранее проходившими коммуникациями . 

Различение собственных смыслов и смыслов окружающей среды посред­

ством собственных са.чонаб.1ющ1.ющих операций элиминирует из системы 

позицию наблюдатеiiя. Наблюдатель, вписанный в систему рекламным 
языком . не может раз.:1ичить собственные смыслы системы от смыслов 

окружающей среды. 

Существование с\1ысла системы ко\lмуникаuий представляется воз­

можаым с появлением субъекта самореф.1ею.: ии рекламы, рас110.1оженного 

на граниuе рекламного дискурса. Точка саморефлскс1ш реклам;ю1 ·0 ди •> 

курса воз11ика е·r как точка бренда ~преде;1ьнt1Я объективация субъсктивно­

сп1 р.:к.1 <1\!Ы в и~.tсни-образе бр.:нда), из котщ:юй начинают разворачивать­

ся дискуrсы рскла.'1ы, структурирующие пространство рек.1амного по.1я , 

определяющие 11 ОllJаничиваюшие i:co. 
В точке сююаопраwання как 11ре.г.елшой точке системы реr.ламного 

дискурса социалы:ому как ueлo:v.y nре/цагаютс~ идеалыю-тv.пические 

имена и обрюы д.г1 я •:амоидентификаuии. Бренд как рек.:1амное икониче·· 

скос сообщение является «Об<',1очкоi-i» для положения смысла социа.~ьно-
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го. Имя-образ бренд'1 предполагает полноту наличия и целостность смыс­

ла. Самоузнавание и самоопределение общества в опреде,1~нный момент 
времени. как усвоение собственных смыслов, происходит в бренде как 

точке со-впадения имени и образа. 

Прохождение различных дискурсов, в которых разворачиваются 
свернутые в бренде рек..1амные смыслы, через точку самоопределения рек­

ламного дискурса именует субъекта саморефлекси~ рекламного дискурса. 

Точка самовопрошания социального о собственных смыслах и точка субъ­
с;сrа са.\fореференuии совпадают. Т а.ким образом . социальный субъект 
сuмоимснуется в точке саморефлексии рек..1амного дискурса. Социальная 

субъективность отождествляет себя с определенным именем и образом, 

произведенным рекламным дискурсом. В точке субъекта рекла.'lfноrо дис­

курса происходит постоя!iная смена имен са.'lfорефлекси11 рекламного дис­

курса. Имена самоопредt:nения рек..~амного дискурса образуют цепочку 

имен, связность которой обеспечивает субъект социального, предъявляя 

своим присутствием смысл в каждой точке. Подвижный субъект социаль­

ного представ;~яет собой субъект-номаду, находящийся в постоянном 

двчжении как прочитывании дискурсов, самоопределяющихся в точке 

саморефлексии рекламного дискурса. Номадический субъект самоимено­
ва.ния социального, проходя через точки самореференции рекла.\lноrо дис­

курса самоопределяется в постоянном связном писании своих собствен­

ных имен - идеально-типических имен рекламного дис11.wса. Текст пи­

шется в процессе самореференции субъекта рекла.>.1ного дискурса, кото­

рый <шрописывает-nрочитываеr» 11 предъявляет смыслы рекламного со­

общения. Поскольку субъект социального самоименуется в струк1)'Рах 

рек:1амного дискурса, постольку «писание-чтение» текста предъявляет 

текст социальной реальности, самореферирующейся в рекламном дискур­

се. 

В Заключении подводятся итоги исследо11ания, делаются выводы, 

намечаются дальнейшие направления работы по теме исследования 
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