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ВСТУП

Актуальність теми дослідження. Актуальність проблеми дослідження рекламного дискурсу засобами та методами логіки обумовлена принаймні двома причинами.

По-перше, сьогодні реклама є невід’ємною частиною суспільного життя. Поряд із «класичною рекламою» (теле-, радіо-, та друкована реклама) з’являються нові види (контекстна реклама, банерна реклама, реклама в громадських місцях, мобільний маркетинг тощо). Кількість рекламних повідомлень, які людина отримує щодня, невпинно зростає. Але не зважаючи на таку поширеність та впливовість реклами в суспільному житті, цілісного аналізу її з точки зору логіки не проводилося. 

По-друге, кінець ХХ - початок ХХІ століття – час переорієнтації філософії. Зміни у суспільному житті висувають нові завдання для філософів. Зокрема, сьогочасне суспільство характеризується стрімким розвитком інформаційних технологій та зростанням цінності інформації. Однак розуміння не встигає за знанням, процеси накопичення інформації випереджають процеси її осмислення та упорядкування. З іншого боку, спостерігається збільшення потоку інформації, посилення ролі інформаційних війн та різноманітних інтелектуальних маніпуляцій суспільством. Ці та інші фактори призвели до активного розвитку практичної філософії, а саме – до дослідження комунікативної дії. 

Поряд з «прагматичним переворотом» у філософії, сьогодні робиться спроба відійти від парадигми «чистої логіки» і звернутися до логічної проблематики, яка пов’язана з питаннями, що постають перед людиною в реальних процесах мислення і комунікації. Одним із найпоширеніших комунікативних процесів, в якому бере участь людина майже щодня, є реклама. 

Реклама не лише впливає на емоції, але й визначає структури та схеми міркувань. Саме тому її можна дослідити з точки зору науки логіки. А враховуючи інформаційно-комунікативну спрямованість та діалогічний характер рекламного дискурсу, він може бути досліджений як особливий вид аргументації.

Тема дослідження рекламного дискурсу засобами та методами логіки є особливо актуальною для України, де ринок реклами є набагато молодшим, ніж в багатьох інших країнах, в першу чергу США та країнах Європи, але при цьому він є більш динамічним та агресивним по відношенню до споживача. В Україні майже відсутні критерії оцінки та регламентації інформації, що подається в рекламі. Як результат, приклади зловживання зі сторони рекламістів є дуже поширеними, причому більшість з них пов’язані з порушенням правил логіки та дисциплін логічного циклу, зокрема теорії аргументації.    

Аналіз рекламного дискурсу засобами та методами логіки може допомогти краще зрозуміти такий складний соціальний феномен як реклама та його вплив на сьогочасне суспільство. Крім того, подібний аналіз буде корисним як для самої індустрії реклами, так і для науки логіки. Дослідження може допомогти краще зрозуміти принципи дії реклами на споживача, що у свою чергу допоможе у визначенні принципів та критеріїв регламентації роботи рекламістів. Окрім цього, подібний аналіз може стати основою для майбутніх досліджень в галузі застосування логічних знань на практиці. Результати логічного аналізу рекламного дискурсу можуть стати частиною навчального курсу з логіки та дисциплін логічного циклу і сприяти розвитку критичного мислення у людей. 

Стан наукової розробленості проблематики. Сьогодні не можна поскаржитись на відсутність чи одноманітність літератури з рекламної проблематики. Феномен реклами досліджують такі науки як психологія, соціологія, маркетинг, лінгвістика та інші. Окрім цього, поширеною серед дослідників є тема теорії аргументації.

Серед провідних рекламістів, які досліджували феномен реклами, можна виокремити: У. Аренса (W. Arens), К. Бове (С. Bovee), А. Дейяна (А. Dejyan), Д. Огілві (D. Ogilvy), Р. Рівза (R. Reeves), К. Ротцолла (K. Rotzoll), Ч. Сендіджа (C. Sandage), В. Фрайбургера (V. Fryburger) та багато інших. 

Дослідниками реклами на пострадянському просторі є Г. Почепцов, І. Рожков, В. Учьонова, Л. Хромов та інші.

Реклама також є предметом дослідження науковців, які працюють в галузі риторики та семіотики. Це, зокрема, Р. Барт (R. Barthes), У. Еко (U. Eco) та інші.

Серед розробників сучасної теорії аргументації, перш за все, слід виокремити Дж. Адлера (J. Adler), Е. Блейра (A. Blair), Д. Валтона (D. Walton), Р. Гроотендорста (R. Grootendorst), Р. Джонсона (R. Johnson), Ф. ван Еємерена (F. van Eemeren), Е. Ірвіна (A. Irvin), Е. Краббе (E. Krabbe), Х. Перельмана (Ch. Perelman), Р. Пінто (R. Pinto), Н. Решера (N. Rescher), С. Тулміна (S. Toulmin), Дж. Фрімана (J. Freeman), Ф. Хенкеманса (F. Henkemans) та інших.

На пострадянському просторі дослідженням теорії аргументації займаються: О. Алєксєєв, В. Брюшинкін, І. Герасимова, Г. Гриненко, І. Гріфцова, Д. Зайцев, О.  Івін, А. Конверський, А. Мігунов, І. Мікіртумов, М. Новосьолов,  Г. Рузавін, Г. Соріна, І. Хоменко та інші. 

Проте незважаючи на таку велику кількість робіт, питання логічного аналізу рекламного дискурсу залишається мало дослідженим. Здебільшого це роботи дослідників в області логічного аналізу мови (Н. Арутюнова, А. Баранов, Р. Блакар, Д. Болінджер (D. Bolinger), В. Кодухов, Є. Падучева, П. Паршин, В. Сєргєєв та інші) і поодинокі статті та розділи в монографіях на тему аргументації в рекламі. 

Зростання впливу реклами в нашому житті та, поряд з цим, нерозробленість питання логічного аналізу рекламного дискурсу робить цю тему актуальною.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертація виконана в межах комплексної наукової програми Київського національного університету імені Тараса Шевченка «Наукові проблеми сталого державного розвитку України» і науково-дослідної теми філософського факультету 11БФ04101 «Філософсько-світоглядні та політологічні аспекти гуманітарного розвитку сучасного суспільства».

Мета і завдання дисертаційного дослідження. Метою дисертаційного дослідження є визначення логічних засад аналізу рекламного дискурсу. 

Досягнення мети обумовлене необхідністю вирішення низки дослідницьких завдань:

· витлумачити поняття рекламного дискурсу як предмету логічного аналізу;

· виявити суттєві характеристики рекламного дискурсу на рівні імен/ понять;

· з’ясувати особливості логічного аналізу рекламного дискурсу на рівні  суджень/висловлювань;

· визначити особливості застосування логічних засобів та методів для аналізу рекламного дискурсу на рівні міркувань;

· розкрити зміст та сутність рекламного дискурсу як аргументативного процесу; 

· виявити головні прийоми переконання у рекламному дискурсі на підставі систематизації правил та помилок, які виокремлюють у сучасній теорії аргументації. 

Об’єкт дослідження – рекламний дискурс комерційної реклами.

Предмет дослідження – логічні засоби і методи аналізу рекламного дискурсу. 

Методи дослідження. Під час написання дисертаційної роботи застосовувались як загальнонаукові методи, так і спеціальні методи логіки. Різноманітність використання методів зумовлена тим, що дослідження рекламного дискурсу проводилося на двох рівнях: як певної сталої конструкції та як аргументативного процесу. З метою виявлення теоретико-методологічної та джерельної бази дослідження використовувався історичний метод. Під час аналізу рекламного дискурсу на рівні суджень/висловлювань, а також міркувань використовувався метод формалізації. Для встановлення особливостей рекламного дискурсу як аргументативного процесу застосовувались такі загальнонаукові методи як аналіз, синтез та порівняння. 

Для досягнення цілісності та послідовності дослідження використовувався системний підхід.

Наукова новизна одержаних результатів полягає у розробці підходу до логічного аналізу рекламного дискурсу як сталої конструкції та як певного аргументативного процесу, що дозволяє виявити його суттєві характеристики та надати оцінку з використанням логічних методів та засобів. 

Наукова новизна дисертаційної роботи розкривається у таких теоретичних положеннях:

Уперше в Україні: 
- обґрунтовано, що на відміну від філософії, яка досліджує рекламу як особливе суспільно-культурне явище, психології, яка бере до уваги емоційні моменти впливу реклами на споживачів, логіка дає можливість аналізу рекламного дискурсу: по-перше, як певної сталої конструкції на трьох рівнях (імен/понять, суджень/висловлювань, та міркувань); по-друге, як аргументативного процесу;

Набуло подальшого розвитку: 
- під час дослідження рекламного дискурсу на рівні імен/понять встановлено, що для нього суттєвим є: зловживання неясними і неточними іменами, порушення принципу однозначності теорії іменування, що тягне за собою помилку «еквівокація», підміна суттєвих ознак на необхідні у змісті понять, некоректне застосування відносних понять, порушення правил визначень та поділу понять; 

- на підставі логічного аналізу рекламного дискурсу на рівні суджень/ висловлювань встановлено, що у ньому здебільшого застосовуються  імперативи, дескриптивні та модальні висловлювання, які подаються переважно в скороченому вигляді завдяки використанню імлікацій та пресупозицій. У результаті питання в рекламі виконують роль прихованих дескриптивних висловлювань, а дескриптивні висловлювання у повному вигляді виявляються модальними висловлюваннями (найчастіше алетичними та епістемічними) або імперативами;

- обґрунтовано, що логічний аналіз рекламного дискурсу потрібно одночасно проводити на рівні практичних та теоретичних міркувань; виявлено, що особливістю застосування теоретичних міркувань у рекламному дискурсі є: використання переважно схем умовно-категоричних та розділово-категоричних міркувань, засновки та висновки яких є правдоподібними висловлюваннями, поширене використання неповної індукції з помилкою «поспішне узагальнення», вживання аналогії з метою не  уподібнити товари, а навпаки – максимально розвести схожі предмети, показавши перевагу одного з них; 

Додатково обґрунтовано: 

- поняття структури аргументації: обґрунтовано та проілюстровано на прикладах, що у рекламному дискурсі наявні такі структури аргументації, як підрядна, сурядна та множинна. При цьому вибір однієї з них не впливає на підвищення рівня  переконливості реклами;

- поняття аргументативної брехні:  обґрунтовано, що рекламний дискурс є прикладом аргументативної брехні, яка має діалогічний характер та переважно репрезентується в рекламному дискурсі за допомогою правди та напівправди;

- виявлено головні прийоми переконання в рекламі, серед яких: зловживання неясністю, хибна аналогія, хибна дилема, брехливий аргумент, суб’єктивний аргумент, аргумент до авторитету, скромності, освіченості, публіки, звернення до думки більшості, аргумент до людини, необґрунтований аргумент, фіктивний супротивник та випередження основи. При цьому один і той самий прийом можна витлумачити по-різному залежно від рівня аналізу.  

Теоретичне та практичне значення одержаних результатів. Теоретичне значення дисертаційного дослідження полягає у виявленні логічних методів та засобів аналізу рекламного дискурсу.

Практичне значення дисертаційного дослідження полягає у визначенні головних характеристик рекламного дискурсу, з’ясуванні критеріїв його оцінки.  Результати дослідження можуть бути застосовані до аналізу конкретних повідомлень реклами та слугувати основою для розробки чітких критеріїв оцінки та регламентування рекламної діяльності. Окрім цього, результати дослідження можуть бути використані в навчальних курсах з логіки та дисциплін логічного курсу, а також реклами.  

Особистий внесок здобувача. Дисертація є самостійною науковою роботою дисертанта. Висновки, положення наукової новизни зроблені дисертантом на основі власних результатів, отриманих у процесі дослідження.

Апробація результатів дослідження. Проміжні результати досліджень оприлюднені на міжнародних наукових конференціях «Дні науки філософського факультету» (Київ, 2007, 2008, 2009, 2010, 2011) та «Сучасна логіка: проблеми теорії, історії та застосування в науці» (Санкт-Петербург, 2008), а також на зустрічі підприємців «Соціальна цінність реклами» організації Hub Kyiv (Київ, 2010). 

Публікації. За темою дисертації вийшли друком 8 публікацій: три наукових статті у фахових виданнях, затверджених ВАК України, та п’ять тез доповідей на наукових конференціях. 

Структура та обсяг дисертації обумовлені специфікою предмету дослідження, логікою розкриття проблеми, а також метою і завданнями дисертаційної роботи. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів, які містять дев’ять підрозділів, висновків та списку використаних джерел. Повний обсяг дисертації складає 205 сторінок; список використаних джерел налічує 188 найменувань на 18 сторінках.

ВИСНОВКИ 

Реклама – це особливий вид комунікації, функція якого інформувати про певний продукт чи послугу та переконувати в потрібності його придбання. Специфічність завдань і умов функціонування реклами визначають її основні характеристики. 

Рекламу можна розглядати як специфічний вид дискурсу, тобто як зв’язний текст, що розглядається як цілеспрямована соціальна дія, це текст, що невід’ємний від контексту та людей, що його проголошують. Для рекламного дискурсу характерною є гра, в якій діють власні закони. Головною характеристикою рекламного дискурсу є бінарність, що проявляється в поєднанні вербального та невербального, явного та неявного, загальновідомих фактів та нової інформації, раціонального та логічного, вплив на емоції та визначення структур та схем міркувань споживачів – усе це робить рекламний дискурс унікальним предметом для дослідження, у тому числі засобами і методами логіки. 

На відміну від філософії, яка досліджує рекламу як особливе суспільно-культурне явище, психології, яка бере до уваги емоційні моменти впливу реклами на споживачів, логіка дає можливість аналізу рекламного дискурсу: по-перше, як певної сталої конструкції на трьох рівнях (імен/понять, суджень/висловлювань, та міркувань); по-друге, як аргументативного процесу. Більше того, логічний підхід не виключає, а навпаки, враховує результати дослідження інших дисциплін. Сукупність підходів різних наук під верховенством логіки і склали методологічну основу дисертаційного дослідження. 
У ході логічного аналізу рекламного дискурсу на трьох рівнях (імен/понять, суджень/висловлювань та міркувань) було виявлено низку особливостей. Зокрема, на рівні імен/понять для рекламного дискурсу характерним є: зловживання неясними і неточними поняттями, порушення принципу однозначності теорії іменування, що тягне за собою помилку «еквівокація», підміна суттєвих ознак на необхідні у змісті понять, некоректне застосування відносних понять. Поширеними також є порушення операцій над поняттями, зокрема: використання незрозумілих слів у явних визначеннях, порівняння непорівнянних понять, поділ із зайвими членами поділу, стрибок у поділі та підміна основ поділу. 

Логічний аналіз рекламного дискурсу на вірні суджень/висловлювань, встановив, що в рекламі представлені імперативи, дескриптивні та модальні висловлювання, причому одне й те саме висловлювання можна класифікувати по-різному. Це пов’язано з особливістю функціонування рекламного дискурсу - подавати інформацію у скороченому вигляді, - внаслідок чого складні висловлювання подаються у формі простих. Проте на якість інформації, що міститься в рекламі, це не впливає, споживачі «зчитують» її миттєво. Це досягається завдяки використанню пресупозицій та імплікатур. Для того, щоб імплікатури «зчитувалися» споживачами, в якості пресупозицій використовуються загальні місця та загальні положення. У той час як загальні місця є шаблонами, труїзмами, банальними істинами, які примітивізують рекламу, роблять її неякісною і тому їх варто уникати, загальні положення є певним спільним досвідом суспільства, об’єктивованим знанням, зрозумілим кожному, тому виступають основою для виводу нового знання та розуміння імплікатур. Загальні положення дозволяють зробити комунікацію максимально інтерсуб’єктивною, більш «рідною» для аудиторії. 

Використання імплукатур і пресупозицій та представлення інформації в скороченому вигляді призводить до того, що в рекламному дискурсі питання виконують роль прихованих дескриптивних висловлювань, а дескриптивні висловлювання у повному вигляді виявляються модальними висловлюваннями (найчастіше алетичними та епістемічними) або імперативами.  

Також було обґрунтовано, що логічний аналіз рекламного дискурсу можна проводити одночасно на рівні практичних та теоретичних міркувань. З точки зору практичної логіки, міркування реклами є правильними та цілком виправданими, адже кінцева мета практичних міркувань – це дія. Тому навіть використання софізмів для практичних міркувань не є помилкою. Проте, щоб будувати переконливі міркування з використанням софізмів, рекламіст має бути строго логічним. Таким чином, аналіз міркувань рекламного дискурсу як теоретичних є актуальним. 

Логічний аналіз теоретичних міркувань показав, що в рекламному дискурсі представлені дедуктивні та правдоподібні міркування (індуктивні та міркування за аналогією). Усі вони набувають особливих характеристик. Зокрема в рекламі використовуються переважно правильні схеми дедуктивних міркувань (найпоширеніші з яких  схеми умовно-категоричних та розділово-категоричних міркувань), проте засновки та висновки цих міркувань є правдоподібними висловлюваннями. Серед правдоподібних міркувань найбільш поширеними в рекламному дискурсі є неповна індукція та аналогія властивостей. Для реклами характерним є використання неповної індукції з помилкою «поспішне узагальнення», внаслідок чого робиться висновок про корисність товару на основі корисності лише одного з його складників. А міркування за аналогією в рекламному дискурсі часто вживаються з метою не уподібнити товари, а навпаки – максимально розвести схожі предмети, показавши перевагу одного з них. 
Завдяки наявності таких ознак, як: діалогічність, використання прийомів переконання, наявність структури «теза - аргумент», рекламний дискурс може бути проаналізований як аргументативний процес, у тому числі з точки зору форми, схеми та структури аргументації.

Форма виступає критерієм для оцінки правильності аргументації і співпадає з формою міркувань. Структура фіксує зовнішній каркас складної аргументації та дозволяє аналізувати особливості будови та співвідношення тези та аргументів, що висуваються на її підтримку. А під схемою в рамках дослідження розумілися типові для людей приклади та прийоми аргументації. 

Виявлено, що в рекламному дискурсі наявні такі структури аргументації, як підрядна, сурядна та множинна. При цьому вибір однієї з них, так само як і вибір аргументів (доводи, що контролюються, аргументи, що верифікуються, та доводи, що приймаються на віру) не впливають на підвищення рівня  переконливості реклами.

Особливістю рекламного дискурсу як аргументативного процесу є його діалогічний характер. У ньому чітко вираженими є пропонент (рекламодавець) та аудиторія (споживачі). Тоді як роль опонента виконують як рекламодавець, так і самі споживачі. Проте відношення між ними є несиметричними, звідси закиди рекламі в брехні та маніпулюванні споживачами. 

У дисертаційній роботі доводиться, що рекламний дискурс є прикладом аргументативної брехні, яка носить діалогічний характер та переважно репрезентується за допомогою правди і напівправди. Причиною обману є рекламодавці та самі споживачі. Останні не критично ставляться до інформації, що до них надходить. Поряд з цим рекламодавці часто подають інформацію таким чином, що провокує споживача на хибні висновки. Внаслідок цього важливим аспектом логічного аналізу рекламного дискурсу є визначення основних прийомів переконання, що застосовуються в рекламі. 

Відповідно до правил та помилок в сучасній теорії аргументації визначаються найпоширеніші прийоми переконання в рекламному дискурсі. Аналіз показав, що деякі прийоми взагалі не є релевантними для дискурсу комерційної реклами. Це зокрема аргумент до жалю, до палки, перенесення тягаря доведення на опонента тощо. Разом з тим більшість прийомів аргументації мають місце в рекламному дискурсі. Наприклад, дуже поширеними є зловживання неясністю, хибна аналогія, хиба дилема, брехливий аргумент, суб’єктивний аргумент, аргумент до авторитету, освіченості, скромності, думки більшості та аргумент до публіки. Причому складність та багаторівневість рекламного дискурсу дозволяють аналізувати одні й ті самі прийоми по-різному в залежності від рівня дослідження.   
Аналіз рекламного дискурсу засобами та методами логіки може допомогти краще зрозуміти такий складний соціальний феномен як реклама та його вплив на сьогочасне суспільство. Крім того, подібний аналіз буде корисним як для самої індустрії реклами, так і для науки логіки. Дослідження може допомогти краще зрозуміти принципи дії реклами на споживача, що у свою чергу допоможе у визначенні принципів та критеріїв регламентації роботи рекламістів. Окрім цього, подібний аналіз може стати основою для майбутніх досліджень в галузі застосування логічних знань на практиці. Результати логічного аналізу рекламного дискурсу можуть стати частиною навчального курсу з логіки та дисциплін логічного циклу і сприяти розвитку критичного мислення у людей. 
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