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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

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 певної 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 сталої конструкції на трьох рівнях: імена/поняття, судження/висловлювання, міркування; по-друге, як аргументативного процесу з усіма притаманними аргументації характеристиками (діалогічність, наявність структури «теза-аргумент», застосування прийомів переконання);

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 імлікатур 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.

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЇ

У вступі обґрунтовується актуальність теми дослідження, аналізується джерельна база та ступінь наукової розробленості досліджуваної проблеми, визначаються об’єкт, предмет, тема та завдання дисертаційної роботи, методи дослідження, формулюються положення наукової новизни, які виносяться на захист, окреслюється теоретичне та практичне значення роботи, містяться відомості про апробацію та публікації результатів наукового дослідження. 

У першому розділі «Теоретико-методологічна основа та джерельна база логічного аналізу рекламного дискурсу», що містить три підрозділи, проаналізовано джерельну базу та визначено особливості рекламного дискурсу як об’єкту логічного аналізу. 

У підрозділі 1.1. «Визначення поняття реклами. Бінарність рекламного дискурсу» досліджується історія становлення реклами та доводиться важливість розгляду останньої в контексті логічного аналізу саме як дискурсу. Адже дискурс, на відміну від тексту, передбачає динамічність, врахування соціокультурного контексту, він є цілеспрямованою дією на адресата. 

Базуючись на аналізі головних підходів до визначення дискурсу (Ф. де Соссюра (F. de Saussure), М. Фуко (M. Foucault), Ю. Габермаса (J. Habermas), було запропоновано визначення рекламного дискурсу, як зв’язного тексту, що розглядається як цілеспрямована соціальна дія, як компонент, що бере участь у взаємодії людей та їх механізмах свідомості.
На основі аналізу джерельної бази, а саме робіт філософів (Ж. Бодрійяр, Л. Гроарке (L. Groarke), Л. Геращенко та інші), логіків (А. Ішмуратов, І. Мікіртумов, І. Хоменко та інші), спеціалістів з питань аналізу мови та семіотики (Н. Арутюнова, Р. Барт, Г.П. Грайс, У. Еко та інші), а також рекламістів (У. Аренс, К. Бове, Д. Огілві), визначені головні характеристики рекламного дискурсу як предмету логічного аналізу. 

Для рекламного дискурсу характерним є його бінарність: поєднання вербального та невербального рівнів, явного та неявного, загальновідомих фактів та нової інформації, раціонального та логічного – все це робить рекламний дискурс унікальним предметом для дослідження, у тому числі і засобами логіки. Адже реклама впливає не лише на емоції, але й визначає структури та схеми міркувань.
На основі аналізу такої характеристики рекламного дискурсу як гри, уточнено та розрізнено поняття логічного та раціонального. Критерієм раціональності є досягнення мети (зі сторони рекламіста, такою метою є зацікавити споживача у товарі), а критерієм логічності – коли одне висловлювання випливає з іншого, завдяки чому реклама є зрозумілою споживачам і вони можуть зробити висновок щодо потрібності придбання товару. Щось може бути логічним, проте нераціональним і навпаки. 
У підрозділі 1.2. «Реклама як аргументація: проблеми багатоплановості визначення» доводиться аргументативний характер рекламного дискурсу. Адже головне завдання реклами – переконати споживача в потрібності придбання товару. 

На основі аналізу праць таких авторів, як О. Алєксєєв, І. Герасимова, Г. Гриненко, Ф. ван Еємерен, Д. Зайцев, О. Івін, Ю. Івлєв, А. Конверський, Л. Котєльнікова, М. Новосьолов, Г. Рузавін, В. Сєргєєв, І. Хоменко та інших  сформульовано визначення аргументації, встановлено її відмінності від доведення та співвідношення таких понять як «аргументація» та «переконання».

Аргументація – це вербальна, соціальна та раціональна діяльність, метою якої є переконати розумного суб’єкта в прийнятності або неприйнятності точки зору шляхом висування деякої множини висловлювань, яка складається для обґрунтування або критики цієї точки зору. 

У той час, як для доведення важливим є встановлення істинності або хибності тези, завданням аргументації є переконання адресата як в істинності або хибності певного твердження, так і в його слушності, прийнятності. З цією метою можуть застосовуватися як «механізми» логічного доведення, так і риторичні прийоми. При цьому важливо розрізняти переконання та примус.

Аргументація є невід’ємною та основною складовою процесу переконання, її мета - змінити думку суб’єкта, на якого вона спрямована, та, як результат, вплинути на його дії. У результаті переконання людина сама визначає чи прийняти їй ту чи іншу позицію, та чи зробити ту чи іншу дію, у той час як примус не передбачає такої свободи вибору.  

Відносно реклами, то її можна визначити як аргументативний процес, в якому деякий суб’єкт (рекламодавець) прагне переконати іншого суб’єкта (споживача) в прийнятності певної точки зору шляхом висування деякої множини висловлювань, яка складається для обґрунтування цієї точки зору. Встановлено, що для рекламного дискурсу характерні всі особливості аргументації, серед них: діалогічність, наявність структури «теза (точка зору)-аргумент» та використання прийомів переконання. На підставі цього обґрунтовується можливість аналізу реклами засобами і методами логіки. 

У підрозділі 1.3. «Реклама як предмет логічного аналізу: симбіоз підходів» з’ясовано місце логіки у дослідженні рекламного дискурсу серед інших наук. 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, маркетингу, який вивчає комерційну сутність реклами та принципи її дієвості, досліджень в області мови, які беруть до уваги мовні прийоми впливу реклами, саме логіка дає можливість аналізу рекламного дискурсу: по-перше, як певної сталої конструкції на рівні імен/понять, суджень/висловлювань, та міркувань; по-друге, як аргументативного процесу. Сукупність підходів різних наук разом з логікою і складають методологічну основу дисертаційного дослідження.  

У другому розділі «Рівні логічного аналізу рекламного дискурсу», який складається з трьох підрозділів, проводиться логічний аналіз рекламного дискурсу на всіх трьох рівнях: імена/поняття, судження/висловлювання, міркування);

У підрозділі 2.1. «Логічний аналіз імен/понять в рекламному дискурсі» на основі аналізу прикладів реклами встановлено головні особливості вживання імен і понять у рекламному дискурсі, серед яких: зловживання неясними і неточними іменами, порушення принципу однозначності теорії іменування, що тягне за собою помилку «еквівокація», некоректне застосування відносних понять, порушення правил визначень та поділу понять (порівняння неоднорідних і навіть непорівнянних понять, поділ із зайвими членами поділу, підміна основ поділу та стрибок у поділі). 

Якщо порушення принципу однозначності призводить до гри слів у рекламі, що привертає увагу споживачів та має на меті розважити їх, а тому, враховуючи специфіку функціонування рекламного дискурсу, є виправданим,  то причиною інших порушень, зокрема помилки в операціях над поняттями, є низький рівень логічної культури самих рекламодавців, а найчастіше – прагнення ввести в оману споживачів, які не критично сприймають інформацію, що до них надходить.

Також у рамках підрозділу розглядається питання суттєвих ознак. Потрібно розрізняти необхідні та суттєві ознаки в понятті. Необхідні ознаки виражають інформаційну проекцію місця предмету в об’єктивному світі безвідносно до суб’єкту, що пізнає, тоді як друга опозиція виражає інформаційну проекцію місця того ж предмету в життєвому світі суб’єкта, що пізнає. Однією з особливостей рекламного дискурсу є підміна  суттєвих ознак, тобто таких, які вирізняють предмет, що рекламується серед йому подібних, на необхідні, які властиві всьому класу предметів.

У підрозділі 2.2. «Логічний аналіз суджень/висловлювань в рекламі» встановлено, що хоча досить часто висловлювання в рекламному дискурсі подаються в скороченому вигляді, однак на сприйняття інформації це не впливає: споживачі миттєво „зчитують” її. Таке „зчитування” стає можливим завдяки використанню імплікатур та пресупозицій, причому в якості останніх використовуються загальновідомі факти, положення, упередження. Подібна загальність носить двоїстий характер в рекламному дискурсі: з одного боку, загальний, типізований конструкт є більш анонімним та віддаленим від індивідуальної природи предмету, а з іншого, саме ця характеристика дозволяє зробити його максимально близьким та зрозумілим кожному споживачеві. 

 Також встановлено, що в рекламному дискурсі представлені такі види висловлювань, як імперативи, дескриптивні та модальні висловлювання, проте в рамках рекламного дискурсу всі вони набувають особливих ознак. Зокрема, питання в рекламі виконують роль прихованих дескриптивних висловлювань, а дескриптивні висловлювання у повному вигляді виявляються модальними висловлюваннями (найчастіше алетичними та епістемічними) або імперативами. 

У підрозділі 2.3. «Логічний аналіз міркувань в рекламному дискурсі» обґрунтовано, що логічний аналіз рекламного дискурсу потрібно одночасно проводити на рівні практичних та теоретичних міркувань. 

З одного боку, міркування виступають як практичні, адже їх метою є обґрунтування певної дії (у випадку комерційної реклами – це придбання товару), у такому випадку використання софізмів не є помилкою. Проте, щоб будувати переконливі міркування з використанням софізмів, рекламіст має бути строго логічним, тому важливо провести аналіз міркувань як теоретичних в рамках рекламного дискурсу.  

В рекламі представлені такі види теоретичних міркувань: дедуктивні та правдоподібні (індуктивні та міркування за аналогією), але в рамках рекламного дискурсу вони набувають особливих ознак. 

В дедуктивних міркуваннях, найпоширенішими з яких в рекламі є умовно-категоричні та розділово-категоричні міркування, використовуються правильні схеми, проте засновки і висновки є правдоподібними висловлюваннями.

Серед правдоподібних міркувань найбільш поширеними в рекламному дискурсі є неповна індукція та аналогія властивостей. В індуктивних міркуваннях часто допускається помилка «поспішне узагальнення», внаслідок чого робиться висновок про корисність товару на основі корисності лише одного з його складників. 

Що стосується міркувань за аналогією, то в рамках рекламного дискурсу подібні міркування використовуються з метою не лише уподібнити та порівняти товари схожі за властивостями, а навпаки – розвести товари однієї категорії. 

Наприкінці розділу робиться висновок про те, що аналіз рекламного дискурсу засобами та методами логіки є важливим для обох сфер – як для реклами, так і для логіки. Адже він, з одного боку, може допомогти у визначенні головних характеристик та прийомів дії реклами на споживача, що у свою чергу може допомогти у визначенні принципів та критеріїв регламентації роботи рекламістів. А з іншого – подібний аналіз може стати основою для майбутніх досліджень в галузі застосування логічних знань на практиці. Також результати логічного аналізу рекламного дискурсу можуть стати частиною навчального курсу з логіки та дисциплін логічного циклу і сприяти розвитку критичного мислення у людей. 

У третьому розділі «Особливості логічного аналізу рекламного дискурсу як аргументативного процесу», який складається з трьох підрозділів, розкривається зміст та сутність рекламного дискурсу як аргументативного процесу. 

У підрозділі 3.1. «Особливості реклами як аргументації» проводиться аналіз рекламного дискурсу з точки зору форми, схеми та структури аргументації. 

Форма виступає критерієм для оцінки правильності аргументації і співпадає з формою міркувань – буває дедуктивною та правдоподібною (індуктивною та за аналогією).

Відносно схеми аргументації, то існують різні погляди на її роль та місце в аргументативному процесі. Іноді форму ототожнюють зі схемою аргументації, представники прагма-діалектичної школи розмежовували ці два поняття, розуміючи під схемою неформальну характеристику простої аргументації. Відповідно до третього погляду під схемами розуміються типові приклади аргументації. Саме третій погляд ліг в основу дослідження. 

Що стосується структури аргументації, то вона фіксує зовнішній каркас складної аргументації та дозволяє аналізувати особливості будови та співвідношення тези та аргументів, що висуваються на її підтримку. Аналіз показав, що в рекламному дискурсі наявні такі структури аргументації, як підрядна, сурядна та множинна. При цьому вибір однієї з них не впливає на підвищення рівня  переконливості реклами. 

Також були встановлені особливості представлення тези в рекламному дискурсі та визначені основні види аргументів, що використовуються. Теза в рекламній аргументації найчастіше представляється у вигляді слогану, на захист якого можуть висуватися аргументи різного типу, зокрема: доводи, що контролюються, аргументи, що верифікуються, та доводи, що приймаються на віру. Усі ці аргументи мають місце в рекламному дискурсі і, як показало дослідження, вибір того чи іншого типу аргументів не є запорукою успішності реклами. На основі цього в підрозділі робиться висновок про важливість врахування інших характеристик рекламного дискурсу як аргументативного процесу, а саме діалогічності та основних прийомів переконання, що використовуються в рекламному дискурсі. 

У підрозділі 3.2. «Реклама і брехня: співвідношення понять» з’ясовано особливості представлення учасників аргументативного процесу в рамках рекламного дискурсу. „Процесуальність” реклами визначає такий розподіл ролей учасників процесу: чітко вираженими є пропонент (рекламісти) та аудиторія (споживачі), тоді як роль опонента виконують як рекламісти, так і споживачі. Однак відношення між рекламістами та споживачами не є симетричними, тому виникає проблема впливу, точніше закиди рекламі в брехні та маніпулюванні споживачами.

Проведений аналіз співвідношення реклами й брехні засвідчує, що в реклама може бути розглянута як аргументативна брехня, яка має діалогічний характер та репрезентується за допомогою правди та напівправди. В рекламі часто подається повна інформація, але робиться це таким чином, що споживач не помічає всіх моментів. Таким чином, причиною обману часто є неуважність та некритичне сприйняття інформації самими споживачами. Тому ще раз доводиться важливість аналізу рекламного дискурсу засобами та методами логіки. 

У підрозділі 3.3. «Правила та помилки в рекламному дискурсі з точки зору сучасної теорії аргументації» на підставі систематизації правил та помилок в сучасній теорії аргументації виявлено основні прийоми переконання у рекламному дискурсі.  

Доведено, що в рекламі діють ті ж самі закони і правила, що й в інших видах аргументації. І хоча не всі правила є цілковито релевантними саме для дискурсу комерційної реклами, проте більшість прийомів, що використовуються в ньому, можна класифікувати відповідно до правил та помилок теорії аргументації, що ще раз доводить аргументативну природу рекламного дискурсу. 

Аналіз показав, що головними прийомами переконання у рекламному дискурсі є: зловживання неясністю, хибна аналогія, хибна дилема, брехливий аргумент, суб’єктивний аргумент, фіктивний супротивник, аргумент до авторитету, аргумент до освіченості, до скромності, до думки більшості та аргумент до публіки. При цьому один і той самий прийом можна витлумачити по-різному залежно від того, на якому рівні – мета чи об’єктної мови – проводиться аналіз. 

Логічний аналіз рекламного дискурсу може допомогти встановити основні закономірності побудови рекламної аргументації, що в свою чергу може стати основою для вироблення чітких критеріїв оцінки реклами, а найголовніше – може стати частиною навчального курсу з логіки та дисциплін логічного циклу і сприяти розвитку критичного мислення у людей.   

У висновках наведені підсумки дисертаційного дослідження. На основі поставленої мети та сформульованих завдань під час написання наукової роботи здійснено розробку підходу до логічного аналізу рекламного дискурсу. 
Аналіз феномену реклами, у тому числі специфічність завдань та умов його функціонування, доводить важливість розгляду реклами як особливого виду дискурсу, тобто як зв’язного тексту, що розглядається як цілеспрямована соціальна дія, яка є невід’ємною від контексту та її учасників. Встановлено, що для рекламного дискурсу характерним є його бінарність: поєднання вербального та невербального рівнів, явного та неявного зв’язків, загальновідомих фактів та нової інформації, раціонального та логічного, вплив на емоції та визначення схем та структур міркувань – усе це робить рекламний дискурс унікальним предметом для дослідження, у тому числі і засобами логіки. Доведено, що саме логіка дає можливість аналізу рекламного дискурсу: по-перше, як певної сталої конструкції на трьох рівнях: імена/поняття, судження/висловлювання, міркування); по-друге, як аргументативного процесу. 

Проведений аналіз рекламного дискурсу як певної конструкції на рівні імен/понять, суджень/висловлювань, та міркувань, виявив низку особливостей. Зокрема на рівні імен/понять для рекламного дискурсу характерним 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. Часто причиною цього є низька логічна культура самих рекламодавців, а також спроба вести споживачів в оману. 

Логічний аналіз рекламного дискурсу на рівні суджень/висловлювань встановив, що в рекламі представлені  імперативи, дескриптивні та модальні висловлювання, причому одне і те саме висловлювання можна віднести одразу до декількох видів. Це пов’язано з особливістю функціонування реклами – подавати інформацію в скороченому вигляді. Проте на якість інформації, це не впливає, споживачі «зчитують» її миттєво. Це досягається завдяки використанню імплікатур 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.

Також було обґрунтовано, що логічний аналіз рекламного дискурсу потрібно одночасно проводити на рівні практичних та теоретичних міркувань.  Логічний аналіз теоретичних міркувань показав, що в рекламі представлені дедуктивні та правдоподібні міркування (індуктивні та міркування за аналогією). Усі вони в рамках рекламного дискурсу набувають особливих характеристик. Зокрема, було встановлено, що в рекламі  використовуються переважно правильні схеми (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. 

У рамках дисертаційної роботи було здійснено логічний аналіз рекламного дискурсу як аргументативного процесу та було встановлено, що для реклами характерними є всі ознаки аргументації: наявність тези та аргументів, діалогічність, використання прийомів переконання. Окрім цього доведено можливість аналізу рекламного дискурсу 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.

У дисертаційній роботі відповідно до правил та помилок в сучасній теорії аргументації визначаються найпоширеніші прийоми переконання в рекламному дискурсі. Особливістю реклами є те, що одні й ті самі прийоми можна охарактеризувати по-різному в залежності від того, на якому рівні - мета чи об’єктної мови – проводити аналіз. 

Уточнено поняття аргументативної брехні в контексті рекламного дискурсу. «Процесуальність» реклами визначає особливий розподіл ролей між її учасниками. В рекламному дискурсі 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 часто стають самі споживачі, які не критично ставляться до інформації. Тому ще раз доводиться важливість логічного аналізу рекламного дискурсу, результати якого можуть стати частиною навчального курсу з логіки та дисциплін логічного циклу і сприяти розвитку критичного мислення у людей. Окрім цього, подібний аналіз може стати основою для майбутніх досліджень в галузі застосування логічних знань на практиці.
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АНОТАЦІЯ

Яремчук О.О. Логічний аналіз рекламного дискурсу. – На правах рукопису.

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата філософських наук за спеціальністю 09.00.06 – логіка. – Київський національний університет імені Тараса Шевченка, МОНмолодьспорту України. – Київ, 2012. 

Дисертаційна робота присвячена аналізу рекламного дискурсу засобами та методами логіки. Розробляється підхід до логічного аналізу рекламного дискурсу, особливістю якого є можливість аналізу останнього: по-перше, як певної сталої конструкції на рівні імен/понять, суджень/висловлювань, та міркувань, а по-друге - як аргументативного процесу. 

На підставі логічного аналізу рекламного дискурсу на трьох рівнях (імен/понять, суджень/висловлювань, та міркувань) визначаються його суттєві характеристики та обґрунтовується, важливість логічного аналізу для обох сфер: реклами та логіки і дисциплін логічного циклу. Автор обґрунтовує, що 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. 

У дисертації розкривається зміст та сутність рекламного дискурсу як аргументативного процесу. На підставі систематизації правил та помилок, які виокремлюють у сучасній теорії аргументації, виявляються головні прийоми переконання у рекламному дискурсі. 
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АННОТАЦИЯ
Яремчук О.А. Логический анализ рекламного дискурса. – На правах рукописи.

Диссертация на соискание ученой степени кандидата философских наук по специальности  09.00.06 – логика. – Киевский национальный университет имени Тараса Шевченко, МОНмолодежьспорта Украины. – Киев, 2012. 

Диссертационная работа посвящена анализу рекламного дискурса средствами и методами логики. Актуальность темы исследования обусловлена, по крайней мере, двумя причинами. Во-первых, не смотря на то, что сегодня реклама в различных её видах является неотъемлемой частью общественной жизни и её влияние постоянно возрастает, целостного анализа её (рекламы) с точки зрения логики не проводилось. Во-вторых, такое исследование является значащим в контексте современных тенденций в логике и философии к анализу реальных коммуникативных процессов, одним из самых распространенных среди которых является реклама, ведь человек является участником этого вида коммуникации практически каждый день.   

Анализ рекламного дискурса проводится в двух плоскостях: во-первых, как некой конструкции (на уровне имен/понятий, суждений/высказываний, умозаключений), а во-вторых – как аргументативного процесса.  

Анализ рекламного дискурса на уровне имен/понятий, суждений/высказываний, а также умозаключений выявляет ряд особенностей. Так, например, систематически нарушаются принципы теории именования, а также правила операций над понятиями;  дескриптивные высказывания выполняют роль императивов и модальных высказываний, в то время как вопросы, как особый вид императивов, оказываются скрытыми дескриптивными высказываниями; умозаключения могут одновременно быть проанализированы как практические, и как теоретические, и т.д. 

Логический анализ рекламного дискурса как аргументативного процесса, показал, что для него характерны: наличие тезиса и аргументов, диалогичность, использование приемов убеждения. «Процессуальность» рекламы определяет особое распределение ролей между её участниками. Пропонентом здесь выступает рекламодатель, аудиторией – потребители, тогда как роль оппонента выполняют одновременно обе стороны. 

Проведенный анализ доказывает, что нарушения и приёмы убеждения, которые используются в рекламном дискурсе, достаточно типичны и очевидны и каждый потребитель может легко их определить. Ложь, которая присуща рекламе, носит диалогический характер и репрезентуется в основном с помощью правды и полуправды, и причиной заблуждения оказывается невнимательность самих потребителей. 

Исследование может помочь лучше понять принципы действия рекламы на потребителей, что в свою очередь может помочь в определении критериев и принципов регламентации работы рекламистов. Кроме того, проведенный анализ рекламного дискурса может стать основой для будущих исследований в сфере применения логических знаний на практике, а также стать частью учебного курса по логике и дисциплин логического цикла и способствовать развитию критического мышления у людей. 

Ключевые слова: логика, логические методы, имя, понятие, суждение, высказывание, рассуждение, рекламный дискурс, аргументация, аргументативная ложь, приёмы убеждения.

SUMMURY
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The dissertation is for receiving the scientific degree of Candidate of Philosophy on specialty 09.00.06 – logic. – Kyiv Taras Shevchenko National University, MOESyouthandsports of Ukraine. – Kyiv, 2012. 

The dissertation is dedicated to the analysis of the advertising discourse by logical tools and methods. In the dissertation the approach to the logical analysis of the advertising discourse is being developing. Two directions of logical analysis of the advertising discourse are possible: 1) as a constant construction on the name/notion, proposition/statement, reasoning levels; 2) as an argumentative process. 

Based on the logical analysis of the advertising discourse at its three levels (name/notion, proposition/statement, reasoning) the main characters of advertising are being identified. As a result the importance of such kind of research for both fields (advertising and logic) is being stated. The author reasons that logical analysis can help to understand an advertising influence on customers and in its turn can help to develop principles and criteria for regulation of advertising sphere. Besides such analysis can be a base for future researches in sphere of logical knowledge uses in  practice. 

In the dissertation the essence of the advertising discourse as the argumentative process is being discovered. Based on a classification of rules and fallacies of the argumentative theory the main tricks of persuasion in the advertising discourse are being defined.        

Key words: logic, logical methods, name, notion, proposition, statement, reasoning, advertising discourse, argumentation, argumentative lie, persuasive techniques.
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