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ВСТУП

Практика соціальних комунікацій сучасних постіндустріальних суспільств, а також процеси, що відбуваються в культурі протягом останнього століття, викликають підвищений теоретичний інтерес до феномена реклами. Причиною такого інтересу є зростання економічної ролі реклами як невід’ємної частини функціонування та регулювання системи ринкових відносин. Крім цього стрімкий технологічний розвиток, що пропонує все більш різноманітні засоби сполучення між учасниками ринку, привів до суттєвого розширення сфери рекламної діяльності та збільшення підвидів її спеціалізації. Результатом стає тотальність розповсюдження продуктів рекламної діяльності, яка проявляється у великій кількості рекламних повідомлень, котрі щоденно отримує людина, а також охоплює ті галузі, які раніше не використовували рекламні технології (реклама релігії, самореклама та ін.). Охоплюючи всі сфери людського життя, реклама несподівано починає виконувати загальнокультурні функції, які не були в ній передбачені. Таким чином, тотальність та неоднозначність реклами як феномену культури стають головною причиною інтересу, направленого на висвітлення сутності цього феномену.

Усвідомлення комунікативної природи всіх феноменів культури, яке дає філософія ХХ-ХХІ ст., дозволяє розглядати і мистецтво, і рекламу як частину єдиного соціокомунікативного простору культури, де сутність кожного феномену та місце, яке воно займає, можуть бути розкриті шляхом усвідомлення його взаємодії з іншими феноменами.

Доцільність сумісного дослідження саме мистецтва та реклами обумовлена, в першу чергу, широким використанням в сучасній рекламі інструментарію мистецтва. Ринкова ситуація, що склалася на сьогодні, привела до трансформації способів рекламного впливу на споживача від раціонально-інформаційних до емоційних, що ще більше зближує рекламу та мистецтво. Тотальність розповсюдження і реклами, і мистецтва в сучасній культурі приводить до необхідності здійснення порівняльного аналізу та аналізу взаємодії, що проливають світло на взаємозв’язок цих феноменів.
Слід зазначити, що на цей час не існує єдиної думки щодо питання взаємовідносин реклами та мистецтва. Деякі з дослідників вважають, що реклама не являється мистецтвом (І. Кант, Д. Огілві, В.Шенерт, С. Зіман, А. В. Костіна, Р. Гаман, Р. Рівс, Л. Є. Трушіна тощо), а інші навпаки, вважають, що реклама – це мистецтво (Г. Лютікова, А.П.Мамонтов,  А. Лєбєдєв-Любімов, М. С. Каган, О. Петрова). 

Але попри наявного різноманіття досліджень реклами та мистецтва залишаються нерозкритими причини їх тісного зближення та взаємодії в соціокомунікативному просторі сучасної культури. Розкриття цих причин та особливостей взаємин реклами та мистецтва утворюють окрему наукову проблему. Усвідомлення її існування обумовило обрання теми цієї магістерської роботи, оскільки не можна вважати, що зазначена проблема досліджена повною мірою. 
Отже, актуальність обраної теми магістерської роботи випливає із суперечності, що склалася, між суспільною потребою в розкритті взаємодії реклами й мистецтва, з одного боку, і браком відповідних досліджень – з іншого.

Об’єктом дослідження виступає взаємодія мистецтва та реклами як складових соціальної комунікації, що належать простору культури.

Предмет дослідження – вплив мистецтва на ефективність реклами.

Метою дослідження є визначення напрямів підвищення інформативності реклами засобами мистецтва на основі порівняльного аналізу рекламної та мистецької комунікацій.

Для реалізації поставленої мети були визначені наступні завдання дослідження:

-
проаналізувати стан наукової думки з питання теоретичного осмислення взаємодії феноменів реклами та мистецтва; 
-
здійснити порівняльний аналіз рекламної та мистецької комунікацій;
-
висвітлити особливості використання різних видів мистецтва у рекламі;
-
розробити змістовний модуль «Реклама та мистецтво» у межах навчальної програми дисципліни «Соціальні комунікації»; 
Методи дослідження. У ході роботи використані наступні методи: дедукція, індукція, системний метод, історичний, порівняльний аналіз. У дослідженні були також використані соціокомунікативний підхід, категоріальний апарат постмодерністської філософії, принцип міждисциплінарності.
Матеріал дослідження. В якості матеріалу дослідження використані всі види реклами як вітчизняного, так і іноземного виробництва.
Наукова новизна магістерської роботи полягає у:

1) визначенні специфічних властивостей рекламної комунікації як різновиду соціальних комунікацій;

2) виділенні універсальних властивостей мистецької комунікації;

3) визначенні напрямів взаємного проникнення мистецької та рекламної комунікацій  у просторі сучасної культури.

Практичне значення результатів. Розроблений змістовний модуль «Реклама та мистецтво» у межах дисципліни «Соціальні комунікації» для поглиблення теоретичних та практичних знань студентів, що навчаються за спеціальністю 029 – «Інформаційна, бібліотечна та архівна справа».

Апробація результатів магістерської. 
Структура роботи. Магістерська робота складається із вступу, чотирьох розділів, висновків, списку використаних джерел, що налічує 76 позицій, та 11 додатків. Загальний обсяг дослідження - 103 сторінки.

Розділ 1. ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ВЗАЄМОДІЇ РЕКЛАМИ ТА МИСТЕЦТВА
1.1 .  Реклама та мистецтво як об’єкти наукового дослідження
Теоретичні дослідження, що створюють основу наукового осмислення рекламної комунікації, об'єднують основні підходи до вивчення реклами, а саме: прагматичний, психологічний, історичний, культурологічний, комунікативний, семіотичний та філософський.

Прагматичний підхід викладається у працях іноземних дослідників, що вже стали класикою рекламної теорії, а саме: Ф. Котлера [1], [2]; Д. Огілві [3], У. Аренса [4], К. Бове [5], К. Хопкінса [6], Дж. Траута [7], Р. Рівса [8], Е. Райса [9], Дж. Р. Россітера [10], Л. Персі [11], Ф. Джефкінса [12] та ін. У працях дослідників простежується свій підхід до рекламної діяльності, який враховує специфіку ринків та споживачів. У теорії реклами подані визначення реклами, її цілі, відмінності від інших видів ринкових комунікацій (PR та інших маркетингових комунікацій), видові класифікації реклами, принципи створення рекламного повідомлення, набори засобів, технік, використовуваних образів та ін..

У працях вчених надано й психологічний аналіз рекламної комунікації Методологічною основою цих досліджень переважно виступають ідеї К.Г. Юнга [13], Е. Еріксона [14], З. Фрейда [15], Г. Шиллера [16], та інших класиків сучасної психології. У межах психологічних досліджень вирішується проблема, яка є суттєвою для розуміння рекламної комунікації – виділення психологічних механізмів, які дозволяють рекламі створювати необхідний для рекламодавця ступінь впливу на споживача.

Семіотичний підхід до вивчення феномену реклами у працях Є.А.Єліної [17], А.Н. Баранова [18], [19], П.Б. Паршина [20] та інших розкриває специфіку рекламної мови, її складових, поняття рекламного знаку, вирішує проблему розуміння рекламного повідомлення. Основи семіотичного дослідження закладені у працях Р.Барта [21] та У. Еко [22]. Семіотичний аналіз історичних форм рекламної творчості (лубка та плакату) зустрічається у деяких публікаціях Ю.М. Лотмана [23].

Важливим є комунікативний підхід, представлений в роботах  Г.Г. Почепцова [24], В.В. Ученової [25], Р. Харріса [26], А.В.Соколова [27] та інших, він дозволяє описати комунікативні моделі та аспекти реклами, зокрема, інформаційний (М. Бебік [28]) та лінгвістичний (Ф.С. Бацевич [29]).
У рамках філософського підходу розглядаються питання щодо сутності феномену реклами, його природи, місця та ролі в житті людини. Найбільш відомі його представники – Ж. Бодрійяр [30], Р. Барт [21], Г.Е. Дебор [31] та інші.
Відомий маркетолог Ф. Котлер дає наступне визначення реклами: «Реклама – будь-яка оплачувана форма неособистого представлення та просунення ідей, товарів та послуг конкретного замовника» [1, с. 699]. 
Ще у 60 р. рекламу визначали як друковане, рукописне, усне чи графічне повідомлення про особу, товар чи послуги, що виходить від рекламодавця та сплачується ним з метою збільшення збуту, розширення клієнтури.
У книзі «Реклама: принципи та практика» У. Уелс, Дж. Беннет, С.Моріарті дали наступне визначення: «Реклама – це сплачена не персоналізована комунікація, що здійснюється ідентифікованим спонсором та використовує засоби масової інформації з метою схилити до чогось аудиторію чи вплинути на неї» [32, с. 32].

Таким чином, виходячи з вищевказаних визначень реклами можна сформулювати її основні ознаки, які дозволять ідентифікувати це явище.

· реклама має являтися оплаченою формою комунікації;

· замовник реклами повинен бути чітко указаний;

· рекламна інформація повинна призначатися для певної групи людей, тобто бути явищем масової комунікації;

· метою розповсюдження реклами є формування попиту та стимулювання збуту шляхом певного впливу на цільову аудиторію.

Отже, саме ці ознаки ми будемо використовувати для ідентифікації реклами в нашому дослідженні. Якщо діяльність якої-небудь організації, яка виробляє продукцію, задовольняє вищевказаним ознакам, ми будемо називати її рекламною продукцією. 

В якості об’єкта реклами виступає товар (послуги, фірма, особа). Цілі реклами постійно змінювалися: безпосередньо стимулювати продажі (1920-1930); знайти та надати споживачеві «унікальну торгову пропозицію» товару (1940-1955); створити унікальний імідж бренду (1955-1960); позиціонувати бренд – створити для нього певне повідомлення, що відрізняє його від інших пропозицій у вибраному сегменті ринку та є максимально близьким для цільової аудиторії (з 1970). 

Ю.С. Бернадська виділяє «економічні та комунікативні цілі реклами: перші прямо направлені на купівлю товару, другі – опосередковано» [33, с. 15]. 

Щоденно впливаючи на людину, реклама є її постійним супутником. Наслідком цього стало розмаїття ролей, які відіграє реклама у житті суспільства.

Економічна роль реклами реалізується в тому, що формуючи попит та стимулюючи збут, вона сприяє популяризації товару, підвищенню попиту та, як наслідок, товарообігу. Реклама також підтримує та загострює конкуренцію, сприяє розширення ринків збуту, чим підвищує ефективність суспільного виробництва в цілому.

Суспільна роль реклами полягає у її впливі на суспільство. Вона сприяє підвищенню рівня життя населення, популяризує матеріальні, соціальні, екологічні та культурні можливості ринкової економіки.

Виховна роль реклами полягає у її впливі в якості засобу навчання. Клієнти, покупці дізнаються про продукцію та відкривають для себе засоби вдосконалення умов життя.

Психологічна роль реалізується в тому, що реклама приймає активну участь у формуванні психологічних установок людини, системи її оцінки навколишнього середовища та самооцінки, характеру реакцій на різні подразники.

Естетична роль. Реклама є дзеркалом тенденцій в моді та дизайні, вносить вклад в наші естетичні уявлення.

Політична роль полягає в збільшенні ролі політичної реклами як засобу боротьби за голоси виборців. Саме роль та професіоналізм політичної реклами та іміджмейкерства все в більшій мірі впливає на розстановку політичних сил у нашій країні.
Таким чином, визначені основні підходи до вивчення реклами, сформулюване її поняття та виділені основні ознаки й функції. Отже, звернемося далі до теоретичного розгляду поняття феномену мистецтва.

Визначення та оцінка поняття мистецтва – предмет постійних дискусій. «Природу мистецтва нерідко вважають найбільш загадковою з всіх загадок людської культури. Одні автори вважають, що мистецтво – це спосіб вираження чи співпереживання емоцій та ідей, інші вважають, що це спосіб дослідження та оцінки формальних елементів, треті – що це мімеcис чи представлення. Лев Толстой визначав мистецтво як спосіб непрямої комунікації між людьми» [34, с. 5]. Бенедетто Кроче та Робін Коллінгвуд розвивали ідеалістичне вчення про те, що «мистецтво виражає емоції, отже, його сутність має місце лише в уявленні його творця. Теорія мистецтва як форми має корні в філософії Емануїла Канта та розвивалася на початку ХХ століття. Погляд на мистецтво як мімесис чи представлення сформульований у філософії Аристотеля» [Там же, c. 10].
Енциклопедія Британніка дає наступне визначення мистецтва: 
«Мистецтво, візуальний предмет або досвід, свідомо створений за допомогою вираження майстерності чи уяви. Термін мистецтво охоплює різноманітні засоби масової інформації, такі як живопис, скульптура, друкарство, малювання, декоративно-прикладне мистецтво, фотографія та інсталяція» [35].

Мистецтво – це процес чи результат вираження внутрішнього світу в художньому образі, творче сполучення елементів таким способом, який відображує ідеї, почуття чи емоції.

У масштабах всього суспільства мистецтво представляє собою особливий спосіб пізнання та відображення дійсності, одну з форм суспільної свідомості, частину духовної культури як людини, так і всього людства, багатоаспектний результат творчої діяльності всіх поколінь. 

У ХХ столітті в розумінні естетичного намітилися три основні підходи: 
· реалістичний (естетичні якості об’єкта, притаманні йому іманентно та не залежать від спостерігача);
· об’єктивістський (естетичні якості об’єкта іманентні і в деякій мірі залежать від спостерігача);

· релятивістський (естетичні якості об’єкта залежать тільки від того, як це сприймає спостерігач, різні люди можуть вбачати різні естетичні якості одного і того ж об’єкту);

З точки зору релятивістського підходу, об’єкт може бути охарактеризований в залежності від намірів його творця, для якої функції він би не був призначений. Наприклад, кубок, який у побуті може бути використаний як контейнер, може вважатися витвором мистецтва, якщо був створений тільки для нанесення орнаменту, а зображення може оказатися ремісницьким виробом, якщо його виробляють на конвеєрі.

Функції мистецтва в залежності від ступеню їх усвідомлення поділяються на мотивовані та немотивовані.

До немотивованих функцій мистецтва належать ті, що складають невід’ємну частину природи людини, не можуть бути зведені до особливостей особистості творця та мати утилітарні цілі. До таких функцій належать:

1. Відповідність фундаментальному людському інстинкту гармонії, рівноваги та ритму. На цьому рівні мистецтво представляє собою не дію чи об’єкт, а природне прагнення до гармонії, що споживається незалежно від корисності об’єкту мистецтва.
2. Відчуття загадковості . Мистецтво – це спосіб відчути, можливо не усвідомлюючи цього, свій зв’язок зі Всесвітом. Це відчуття часто буває несподіваним та виникає, коли ми безпосередньо споглядаємо витвір живопису, слухаємо музику чи вірші.

3. Уява. Мистецтво дає спосіб викликати та застосувати уяву невербальним способом поза обмежень, що накладаються мовою.

4. Звернення до необмеженого кола осіб. Мистецтво дозволяє автору твору звернутися до цілого світу.

5. Ритуальні та символічні функції. В багатьох культурах ритуали, вистави та танці є способом означити та, можливо, прикрасити певні події суспільного життя.   

Якщо автор, працюючи над твором, ставить перед собою мету цілеспрямовано та свідомо, така мета називається мотивованою. До мотивованих функцій мистецтва належать:

1. Засіб комунікації. Як більшість інших засобів комунікації мистецтво представляє собою намір передати інформацію аудиторії. Мистецтво може передавати не тільки об’єктивну інформацію, але й емоції, настрій, почуття.
2. Мистецтво як розвага. Ця функція полягає в створенні такого настрою чи емоції, які допомагають людині розслабитися чи розважитися.
3. Вплив на політичні зміни. Однією з провідних цілей мистецтва на початку ХХ століття було створення творів, що провокували суспільні чи політичні зміни. Серед напрямів, які з’явилися для цього, - дадаїзм, сюрреалізм, російський конструктивізм, абстрактний імпресіонізм.
4. Психотерапевтична функція. Психологи та психотерапевти можуть використовувати мистецтво в лікувальних цілях. Спеціальна техніка, заснована на аналізі, наприклад, малюнків пацієнта, використовується для діагностики стану особистості та її емоційного статусу.

5. Функція соціального протесту. Як форма протесту, мистецтво може не мати якоїсь певної політичної мети, а обмежуватися створенням негативного образу діючого режиму чи якихось його аспектів;

6. Функція пропаганди та комерціалізації. Витвори мистецтва нерідко використовуються з метою пропаганди, щоб непомітно змінити погляди та настрої публіки, або просунення продукту до ринку шляхом створення до нього позитивного образу для споживача. 

Отже, різноманітність мотивацій мистецтва є фактором його використання у рекламі.
1.2.  Стан наукового розгляду взаємодії реклами та мистецтва
Взаємодія реклами та мистецтва в умовах ринкової економіки та подальшої інформатизації суспільства знаходиться в центрі уваги наукових досліджень Отже, розглянемо існуючі погляди на взаємовідносини реклами та мистецтва. 
Перший полягає у ствердженні того, що реклама не є мистецтвом, другий, навпаки, доводить, що реклама - це мистецтво. Протиставлення реклами та мистецтва базується на класичних тезах про естетику, що були сформульовані І. Кантом: «корисність протилежна  красоті, досконалість художньої форми протиставлена змісту, естетичне судження в принципі повинно бути незацікавленим…» [36, с. 175]. З цієї точки зору реклама не може бути віднесена до мистецтва, тобто розглядатися у рамках естетики, тому що основа реклами – це користь, доцільність та орієнтація на маркетинговий розрахунок.

Представник прагматичного підходу до вивчення реклами Д. Огілві підкреслює, що «реклама повинна продавати» [3, с. 15], а не просто подобатись. Ця теза підтверджує протиставлення реклами та мистецтва. Це можна розуміти наступним чином: реклама не повинна без особливої нагоди впливати на естетичні почуття публіки (чи рекламодавця, чи самого автора реклами та його колег за професією), проте ефект реклами визначається успішністю вирішення маркетингових завдань. 

Вальтер Щенерт послідовно доводить, що рекламіст ні в якому разі не повинен відчувати себе творцем: «Деякі рекламісти відчувають свій обов’язок перед мистецтвом. Їм потрібно якомога скоріше залишити цей п’єдестал». Реклама може тільки «використовувати зображувальні засоби мистецтва у своїх цілях» [37, с. 25].

На думку Серджіо Зімана, «реклама – це не вид мистецтва. Це продаж великої кількості товарів у великій кількості випадків великій кількості людей за велику кількість грошей. Успіх є результатом наукового дисциплінованого процесу, і абсолютно кожний видаток має давати віддачу» [38].
А.В. Костіна, Е.Ф. Макаревич, О.І. Карпухін  також в якості аргументу тези, що реклама не є мистецтвом, звертаються до утилітарної функції реклами: «реклама, тісно взаємодіючи з мистецтвом, використовує засоби мистецтва, адаптуючи їх до своїх власних особливостей, все ж зберігає власну специфіку, яка визначається її основним призначенням – виступати в якості засобу просування товарів та послуг на ринку масової продукції. У тих же випадках, коли в рекламі переважає не прагматична, а естетична, художня інформація, рекламний витвір за широтою асоціативного поля, самою структурою та засобами виразності тяжіє до художнього» [39].
Філософсько-естетичну оцінку реклами одним з перших (на початку ХХ ст.) дав Р. Гаман. Він стверджував, що «при першому знайомстві з рекламним продуктом, ми вважаємо, що його дія схожа з впливом на людину витвору мистецтва. Як перше, так і друге зупиняють погляд, привертають до себе увагу, але різними засобами. Реклама не розраховує на «незацікавлене» споглядання глядача, а притягує до себе його увагу різноманітними, підчас шокуючими засобами. Таким чином, з естетичним сприйняттям реклама має спільне тільки в процесі ізоляції, концентрації уваги на зображенні, далі естетична та рекламна дії розходяться: реклама намагається заволодіти увагою глядача всупереч його бажанню за допомогою сильних та сконцентрованих вражень; звідси – стислість словесної та образної інформації, що дозволяє їй миттєво відкластися у пам’яті» [40, с. 64]. Таким чином, згідно з Гаманом, естетичне переживання в рекламі служить лише приманкою, що змушує глядача зупинити увагу на змісті рекламного оголошення та полегшує його сприймання та запам’ятання. Естетичний початок, за Гаманом, може виконувати роль облагородження рекламованого продукту, надання йому тих якостей, яких він у дійсності не має.

Такої ж лінії дослідження дотримувався Р. Рівс, який «створив концепцію «образа-вампіра», що висмоктує сили з основного змісту рекламного повідомлення. На його погляд, занадто «естетичні» рекламні образи можуть бути прекрасними як витвори мистецтва, але  безпорадними як засоби збуту» [8, с. 201].

Л.Є. Трушина у своїй роботі «Зміна парадигм в естетиці реклами» зазначає: «У рекламі цінності суспільства стають засобом щось сказати про річ – в цьому полягає відмінність реклами від «чистого» мистецтва. У творчості художника є протилежне співвідношення: річ виступає як засіб вираження та тілесного втілення світових цінностей. Реклама за допомогою риторичних засобів: метафори, метонімії, гіперболи та ін. – поєднує річ та цінність, примушує річ «значити». Таким чином, реклама вводить речі у семіотичну систему, систему знаків, символів, що існують і функціонують серед інших знаків та символів. В результаті виходить, що, споживаючи речі, ми споживаємо знаки, символи, які оточені хмарою конотативних значень, які часто є далекими від прямого призначення речі» [41, с. 67].
Таким чином, більшість прихильників точки зору, що реклама не є мистецтвом дотримуються наступної логіки доведення цієї тези: 

1. Мистецтво повинно бути «незацікавленим», тобто не може виконувати прагматичну функцію.
2. Якщо реклама не виконує свою прагматичну функцію - стимулювання збуту, - вона не може називатися рекламою.

3. Отже, реклама не являється мистецтвом.

Але така позиція не поділяється іншими дослідниками, тому звернемося до висвітлення аргументації тих вчених, які вважають, що реклама все ж-таки є мистецтвом.
Так, Г. Лютікова в якості аргументу того, що реклама є мистецтвом, висуває тезу, що розвиток реклами відповідає одному з її законів: багато жанрів перш, ніж стати мистецтвом, були як і реклама, сумнівними у моральному значенні. У своїй статті «Реклама – мистецтво?» вона зазначає: «З погляду високого мистецтва реклама ніколи не вважалася такою, що заслуговує на увагу. У кращому випадку її відносили до феноменів цивілізації, культури у широкому розумінні, але ні в якому разі – до сфери мистецтва. Сьогодні культурологи бачать у рекламі лише один із симптомів загального падіння моралі, деградації культури. … Якщо неупереджено поглянути на історію культури, доведеться визнати, що розвиток реклами цілком відповідає одному з її законів. А саме: перш, ніж стати загальновизнаним культурним фактом, багато творів, жанрів, напрямів були сумнівними у моральному відношенні. У XVIII ст. роман та театр – так само як сьогодні реклама – оголошувались причиною падіння моралі внаслідок їх сумнівної етики; сьогодні роман та театр створюють ядро високої культури, і ми ніяк не сумніваємось у їх приналежності до мистецтва» [42]. 
А.П. Мамонтов вважає, що реклама стає мистецтвом саме після того, як втратить свою утилітарну функцію. В своїй статті він проводить паралелі розвитку реклами з таким видами мистецтва, як поезія, живопис, фотографія і скульптура: «До винаходу книгодрукування головною метою поезії була передача оповідань про будь-які події з вуст в уста, з покоління в покоління. Поетичний твір легше запам’ятати та переказати слухачам. Сьогодні поезія не менш популярна, ніж у часи Гомера. Різниця полягає в тому, що сьогодні це лише форма мистецтва – комунікативна функція поезії давно втрачена.

До появи фотографії живопис був необхідним для того, щоб піддані знали своїх короля й королеву, принца та принцесу. Живопис сьогодні популярний не менш, ніж в часи Рембрандта. Але тепер це, як і поезія, - тільки мистецтво, яке не обов’язково зображує реальність. Засобом передачі зорового образу стала фотографія.

Скульптура колись слугувала для створення божків чи ідолів. У наш час, коли у кам’яних, мідних чи дерев’яних божків ніхто не вірить, вона стала мистецтвом» [43].
«Отже, - виводить А.П. Мамонтов, - поезія, живопис та скульптура, втративши утилітарну функцію, стали формами мистецтва. Реклама йде тим самим шляхом. В експозиціях багатьох великих музеїв світу є розділи, присвячені рекламі. Постери горілки «Абсолют» вставлені у рамки та висять на стінах як картини. У Смітсоновському центрі проводилася виставка рекламних плакатів мила «Айворі», рекламу «Кока-коли» придбала Бібліотека Конгресу, а Нью-Йоркський музей сучасного мистецтва володіє колекцією телевізійних рекламних роликів. Телевізійні компанії збирають колекції рекламних роликів та показують їх як самостійні програми» [Там же].
А. Лебедєв-Любімов також в якості аргументації того, що реклама являється мистецтвом, звертається до факту втрати утилітарної функції реклами внаслідок залучення до розробки реклами талановитих художників та дизайнерів. В статті «Мистецтво і реклама як елементи єдиної системи соціальних відносин» він зазначає: «Спершу реклама виконувала суто прагматичні функції – привертання уваги споживача до продукту – і була внаслідок своєї нав’язливості об’єктом знущань з боку «високого мистецтва». Однак потреба в рекламі численних брендів та корпорацій, що збільшували рекламний бюджет, поступово залучає до роботи талановитих дизайнерів та художників. Завдяки цьому виробництво рекламних роликів, кліпів та постерів переростає свої первісні прагматичні функції та в окремих випадках перетворюється у мистецтво. Реклама демонструє свою здатність бути самоцінною, сприйматися незалежно від бренду та актуальних потреб корпорації чи фірми, що сплатили її створення. Численні арт-проекти, пов’язані з рекламою, підкреслюють її художні функції. Наприклад, відома «Ніч рекламожерів», де реклама на телебаченні стає предметом естетичної насолоди. Любителі рекламних роликів знаходять в них своєрідну художність, і для них неважливо, який саме продукт, товар чи послуга рекламуються: марка чи логотип фірми, які з’являються в останніх кадрах, служать для розпізнання рекламного тексту» [44].   

М.С. Каган у «Началах эстетики» визнавав процес створення реклами творчим і, називаючи його мистецтвом, стверджував, що «в наш час реклама міцно входить до сфери художньої творчості. На його думку, творці реклами прагнуть не просто представити своїм глядачам інформацію, але й вплинути на їхні емоції, створити у них певний настрій» [45, с. 120].
У іншій своїй фундаментальній праці «Морфологія мистецтва» М.С. Каган згадує дослідження В.Г. Белінського і акцентує увагу на особливо важливому висновку, що стосується сучасних проблем сприйняття реклами: «немає форм мистецтва, які мають абсолютні переваги над іншими; перевага виду, роду, та жанру мистецтва може бути тільки історичною – у відповідності з духом часу одні засоби художнього освоєння світу виступають на авансцену, інші відступають на задній план» [46, с 80].

О. Петрова притримується компромісного варіанту у питанні взаємовідносин реклами та мистецтва – вона вважає, що реклама не є мистецтвом, проте водночас залишається естетичним поняттям. Задаючись питанням «Чи може і за яких умов реклама стати явищем суто естетичним, тобто явищем художньої культури? Можливо, в той момент, коли вона перестане продавати?» [47], вона пропонує розділити поняття естетики на два поняття: естетика-1 (класична європейська естетика) та естетика-2 (естетика реклами). Сутність естетики-1 – це добрий смак, мистецтво, культурні традиції, в її основі – почуття композиції та доброї форми. Естетика-2 – це естетика технологій управління поведінкою людини у соціальному середовищі, естетика впливу на людину.
Таким чином, більшість з дослідників, які прагнуть довести, що реклама є мистецтвом, наголошують на втраті рекламою утилітарної функції, внаслідок чого реклама й стає мистецтвом.

Оскільки в числі основних ознак реклами виділені формування попиту та стимулювання збуту, тобто виконання прагматичної функції, в межах цього дослідження можливо вважати рекламу мистецтвом тільки у двох контекстах:
- у разі високого рівня її виконання та представлення– тобто вживаючи слово «мистецтво» не у значення художньої творчості, а високої фаховості та майстерності.

- коли витвором мистецтва виступає окремо взятий елемент рекламного продукту, наприклад, музичне його супроводження, спеціально написана музика. Однак мистецтвом ми можемо назвати це лише поза контекстом рекламного процесу, розглядаючи окремо.

Однією з сучасних тенденцій розвитку інформаційного суспільства є поступовий перехід у рекламі до почуттєвої сфери людини. Суспільство усвідомлює, що вплив на почуттєву сферу людини з точки зору реклами більш ефективний, аніж вплив на її розум, раціональне мислення. 
Переважна більшість сучасних дослідників реклами в своїх статтях роблять акцент на появі суттєвої проблеми в сучасній рекламі. Ця проблема полягає в тому, що сучасна реклама, сконцентрувавшись на естетичній функції та креативності, все більше і більше відходить від своїх прямих функцій та задач. Товар стає другорядним елементом. Це й зрозуміло, адже викликати у споживача певне позитивне почуття – це вже майже переконати його в тому, що товар, що викликає це почуття, йому потрібен. Таким чином, вплив на почуття покупця стає метою продавця, а тому  й напрямком розвитку реклами. Й тут неабияку допомогу може надати саме мистецтво. Воно часто є непримітним, але ефективно допомагає донести до споживача необхідну інформацію.
Так, А. П. Реп’єв зазначає: «Усе більше і більше споживачів  сприймають рекламу як мистецтво, а не як засіб передачі інформації. Часто можна почути: «Я вчора бачив по телевізору приголомшливий ролик. Просто по підлозі катався від сміху». Якщо запитати цих людей, як називався рекламований продукт, вони зазвичай відповідають: «Не пам'ятаю».  Проте якщо вони пам'ятають назву продукту, то ображаються, коли у них питають, чи збираються вони його купувати» [48].

 «Рекламісти, - наголошує М. Мартіновська, - захоплені креативом, неординарністю та епатажем, зовсім забувають, яка мета була поставлена замовником» [49, с. 55], і слушно зауважує: «у багатьох галузях креативна реклама часто виявляється не тільки недоречною, але й неефективною» [Там же]. 
За даними А.П.Реп’єва, «світ витрачає на рекламу близько 1,2 трильйона доларів. У 2000 р. на рекламній конференції в Майямі було висловлено думку, що продає лише 5-10% реклами» [Там же].
Ще один приклад наводить Серджіо Займан в своїй книзі «Кінець реклами, як ми її знаємо»: «У 2000 р. Budweiser випустила ролики з чотирма кольоровими американцями, які вітали один одного: - «Wassup?». Ці ролики були неймовірно популярними: вони виграли всі рекламні призи у 2000 році, включаючи 2000 Grand Prix Cannes Lions, 2000 Grand Clio, та 2000 Grand Award Best Commercial New York Festival на  Television and Cinema Advertising Awards. Проте за цей час доля ринку Budweiser скоротилася на 1,5-2,5% і продажі скоротилися на 8,3%» [Там же].
Розглянемо інші приклади робіт, що стали призерами в Каннах. Роботи дійсно яскраві та креативні, вони інтригують та захоплюють увагу, проте в деяких роботах взагалі не вказано, який вони рекламують товар, в інших – логотип чи назва товару такі дрібні, що їх складно прочитати. 
Проблему домінування естетичної функції реклами над комунікативною і як наслідок – економічною досліджували також представники прагматичного підходу до вивчення реклами.

Д. Огілві часто виступав проти тих, кому захоплення рекламою, як формою мистецтва, заважало продавати продукти. При цьому він зізнавався, що на початку своєї кар’єри йому самому довелося позбавитись «псевдолітературних претензій» поки він не зрозумів, що йому потрібно сконцентрувати свою увагу на «обов’язку реклами продавати». У своїй книзі «Огілві про рекламу» цей автор говорить про «галасливих божевільних на периферії рекламного бізнесу, «багаж» яких складається з етнічного гумору, ексцентричного арт-директорства та самопроголошеної геніальності» [3, с. 107]. 

Американський рекламіст Джеррі Делла Феміна писав: «Під шумок всієї цієї так званої творчої революції…в рекламу пробирається багато шарлатанів, і я боюсь, що багато спеціалістів з реклами почнуть випускати з виду основну задачу рекламної справи – продавати» [48].
Цієї ж думки притримується К. Хопкінс, який одну з основних помилок рекламодавців вбачає в тому, що «…автори рекламних повідомлень перевищують свої повноваження. Вони забувають, що вони – продавці, і влаштовують розважальні шоу. Їм потрібні овації, а не продажі» [6, с. 5].
Таким чином, сутність проблеми неефективності сучасної реклами можна визначити, серед іншого, і як наслідок надлишкового домінування естетичної функції над комунікативною, у чому переконують наведені висловлювання. Отже, будемо дотримуватися цього формулювання проблеми. Розглянемо причини виникнення цієї проблеми:
1. Існує об’єктивна необхідність естетичності реклами. 

По-перше, у зв’язку з еволюцією об’єкта рекламування від речі, до її якостей, згодом – образу життя, і нарешті – типу людини-споживача даної речі, змінилися і способи рекламної дії. Вони  трансформувалися від раціонально-інформаційних до емоційних. Для того, щоб вплинути на емоції людей, реклама має бути естетичною. 

По-друге, за умов великої кількості рекламних повідомлень, реклама повинна таким чином вплинути на емоції споживача, щоб він її для початку помітив серед інших, а також запам’ятав товар, який вона рекламує. Для цього вона має вплинути на емоції споживача, отже повинна бути естетичною. 
2. Рекламісти не мають потрібних знань про маркетинг реклами.

Деякі копірайтери та арт-директори, а іноді й цілі агентства, вважають, що справжня сила реклами в їх мистецтві, і що вони цілком вільні у своїй творчості: вони можуть порушувати правила, бути зухвалими, і хоча час від часу їм приходиться від чогось відмовлятися, їх чекає слава та удача. Вони дійсно створюють естетичну рекламу – із задоволенням помічають споживачі та добре запам’ятовують. Тільки проблема в тому, що вони запам’ятовують саме рекламу, а не товар, який вона «рекламує».
3. Існує об’єктивна складність в оцінюванні ефективності реклами.

Вимірювачем успіху реклами є її здатність продавати. Але специфіка реклами полягає в тому, що здатність продавати важко виміряти. Реклама – це продукт з відстроченою оцінкою. Здатність реклами продавати можна оцінити тільки через певний час. Більш оперативно можна оцінити тільки комунікаційну ефективність реклами. У цій специфіці і полягає більшість проблем реклами. Здатність продавати буде оцінена не скоро, а здавати рекламу клієнту, який нічого не розуміє в рекламі, треба сьогодні. Реклама оцінюється красивістю, кольоровістю, крутістю та ін. А якщо на полиці стоять конкурсні призи, то продати будь-яку неякісну рекламу стає дуже просто. Ця реклама нічого на продасть, але замовник про це дізнається тільки згодом. 
4. На рекламних фестивалях оцінюють не здатність реклами продавати, а її естетичність.

Проблему посилює також система, за допомогою якої рекламна індустрія «оцінює» своїх творчих людей. Кожний рік проводяться численні рекламні шоу та фестивалі, на яких  визначають найбільш творчу рекламу, а також людей та команди, що створили нові кампанії, що більш за всіх виділилися. Успіх на цих шоу забезпечує пропозиції більш престижної та високооплачуваної роботи в агентствах, тому не варто дивуватися тому, що деякі креатори намагаються зберегти «художню цінність» своїх ідей та розглядають вклад інших, особливо споживачів, як замах на цю цілісність. Вони вважають, що якщо вони поступляться, їх кампанії погіршають, а це посередньо вплине на їх кар’єру.

Одним із шляхів вирішення проблеми є поглиблення знань спеціалістів з реклами у сфері використання мистецтва в рекламі. Вони повинні оцінювати рекламу за її комунікаційною ефективністю, а також затверджувати тільки такі роботи художників, які гармонійно поєднують в собі естетичну складову реклами з інформацією про рекламований товар і за умови, якщо ця естетична складова має вплив саме на цільову аудиторію. 
1.3 Документно-правове забезпечення використання мистецтва у рекламі
Однією з найважливіших форм взаємодії реклами та мистецтва є використання витворів мистецтва в рекламі, правовий захист яких гарантується статтею 54 Конституції України [50] та регламентується не тільки Законом України Про рекламу» [51], а ще й Законом України «Про авторське право» [52].  Отже, існує певна множина правових документів, що підтримують та регулюють в цьому аспекті взаємодію реклами та мистецтва.
Виходячи з аналізу співвідношення «об’єкт авторського права - реклама», можна виділити три основні співвідношення:

· безпосереднє використання об’єктів авторського права в рекламі;

· реклама як самостійний об’єкт інтелектуальної власності та її співвідношення з авторським правом як першою групою інтелектуальної власності;

· використання реклами у співвідношенні до інших об’єктів авторського права;

Керуючись логікою нашого дослідження, зупинимося на правовому регулюванні тільки одного із наведених співвідношень, а саме безпосередньому використанні об’єктів авторського права в рекламі.

Перелік об’єктів авторського права міститься в ст. 433 Цивільного кодексу України (надалі – ЦК) [53] та ст. 8 Закону про авторство, якими визнаються, зокрема, літературні та художні твори, музичні твори (з текстом або без тексту), аудіовізуальні твори, фотографічні твори тощо. Враховуючи положення п. 2 ст. 4 ЦК вважаємо, що перелік, наведений у ЦК, є основним, а перелік, що міститься в Законі про авторство є додатковим, який доповнює положення кодексу і діє в частині, що не суперечить останньому. Частина твору, яка може використовуватися самостійно, у тому числі й оригінальна назва твору, розглядається як твір.

Відповідно до ст. 440 ЦК «майновими правами інтелектуальної власності на твір є виключне право дозволяти використання твору». Відповідно до положень Закону про авторство, використання в такому разі оформлюється авторським договором. При укладенні авторського договору потрібно враховувати вимоги статей 32, 33 Закону про авторство, а також для точного визначення іншої сторони договору, – перевіряти хто дійсно управляє майновими правами автора. Відповідно до ст. 45 Закону про авторство це може бути сам автор, його повірений або організація колективного управління (ДП «Українське агентство з авторським і суміжних  прав»). Проте даний перелік не повний, адже окрім вже вказаних суб’єктів, майнові права можуть також належати спадкоємцям або правонаступникам автора. 

Новий ЦК вніс значні зміни стосовно укладення договорів на використання творів. Так, ст. 1107 ЦК містить розширений перелік договорів, які можуть бути укладені між рекламодавцем та особою, яка володіє майновими правами на твір. 
Зазначимо, що авторське право на твір, створений у співавторстві, належить всім співавторам незалежно від того, чи утворює такий твір нерозривне ціле або складається з частин, кожна з яких має самостійне значення. У випадку, якщо авторським правами володіють декілька осіб, відповідний договір має бути підписаний з кожним з них. 

Часто рекламодавці (замовники реклами) звертаються до професіоналів в сфері рекламних послуг, переклавши весь клопіт зі створення рекламного ролика на виробника реклами. Це, по-перше, знімає з замовника весь клопіт зі створення ролика (окрім оплати та прийняття готового продукту), по-друге, створюється якісний конкурентоспроможний рекламний продукт і, по-третє, відповідальність за порушення прав третіх осіб при виготовлені реклами, згідно з ст. 26 Закону, несе виробник реклами, якщо дії рекламодавця не підпадають під види відповідальності передбаченої п. 1 ч. 2 ст. 26 Закону. Так, якщо в заданому прикладі виробником не було отримано згоду на використання в рекламному ролику пісні групи Queen, відповідальність нестиме саме він, а не рекламодавець.

При виготовлені та розповсюдженні реклами важливо також враховувати права третіх осіб. Передусім це стосується творів, що складають національне або світове культурне надбання. Відповідно до ст. 30 Закону про авторство твори, які стали суспільним надбанням, можуть бути вільно, без виплати, використовуватися будь-якою особою за умовою дотримання особистих немайнових прав автора, передбачених ст. 14 цього Закону. Законом зазначене питання взагалі неврегульоване. 

Згідно з Законом про авторство, право авторства виникає з моменту створення твору не вимагаючи при цьому будь-якої реєстрації, виходячи з самого факту створення. Проте на сьогодні спостерігається тенденція до отримання додаткових державних гарантій щодо захисту свого авторського права, а тому часто автори реєструють свої твори в Державному департаменті інтелектуальної власності, отримуючи при цьому свідоцтво авторства. Враховуючи наведене, якщо під час рекламування планується застосування об’єктів авторського права, потрібно враховувати вимоги Постанови Кабміну «Про державну реєстрацію авторського права і договорів, які стосуються прав автора на твір» від 27 грудня 2001 р., № 1756, згідно з якою в Україні створюється Державний реєстр свідоцтв про реєстрацію авторського права на твір та Державний реєстр договорів, які стосуються права автора на твір. Тому, рекламодавцям та виробникам в такому разі потрібно проводити додаткову роботу як щодо перевірки чи не належить певний твір до вказаних реєстрів, так і щодо дотримання вимог Постанови щодо укладення договорів, які стосуються прав автора на твір.

Висновки до розділу

Основними підходами до вивчення реклами є: прагматичний, психологічний, історичний, культурологічний, комунікативний, семіотичний та філософський.

Основні ознаки реклами наступні: реклама має являтися оплаченою формою комунікації; замовник реклами повинен бути чітко указаний;  рекламна інформація повинна призначатися для певної групи людей, тобто бути явищем масової комунікації; метою розповсюдження реклами є формування попиту та стимулювання збуту шляхом певного впливу на цільову аудиторію. 

Існують три основні погляди на розуміння поняття мистецтва: як спосіб вираження чи співпереживання емоцій та ідей; як спосіб дослідження та оцінки формальних елементів, як мімеcис чи представлення.

У розумінні мистецтва використовуються три підходи: реалістичний, об’єктивістський, релятивістський.

Не існує єдиної думки щодо питання взаємовідносин реклами та мистецтва.

 Деякі з дослідників вважають, що реклама не є мистецтвом (І. Кант, Д.Огілві, В. Шенерт, С. Зіман, А. В. Костіна, Р. Гаман, Р. Рівс, Л. Є. Трушіна тощо) і аргументують свою думку за такою логічною схемою:  1) – мистецтво не може виконувати прагматичну функцію; 2) – якщо реклама не виконує свою прагматичну функцію, вона не може називатися рекламою; 3) отже, реклама – не мистецтво.
Інші дослідники,навпаки, вважають, що реклама – це мистецтво (Г. Лютікова, А.П. Мамонтов, А. Лєбєдєв-Любімов, М. С. Каган, О. Петрова), аргументуючи свою думку тим, що реклама стала мистецтвом внаслідок втрати своєї утилітарної функції, так само, як ї поетика, живопис, скульптура та інші види мистецтва.
Переважна більшість сучасних російських дослідників реклами ( А.П.Реп’єв, А.І. Сбитієв, Л.В. Мілютіна, О. Більдюкевич, І.Ганжа, К. Ільченко, Я. Трофімов, М. Мартіновська, Р. Уфімцев) та представники прагматичного підходу (Д. Огілві, Джеррі Делла Феміна, К. Хопкінс) наголошують на проблемі неефективності сучасної реклами внаслідок домінування естетичної функції над комунікативною.
Основними причинами цієї проблеми є: об’єктивна необхідність естетичності реклами; відсутність у рекламістів необхідних знань про маркетинг реклами; складність в оцінюванні ефективності реклами; на рекламних фестивалях оцінюють не здатність реклами продавати, а її естетичність.
Одним із шляхів вирішення проблеми є поглиблення знань спеціалістів з реклами у сфері використання мистецтва в рекламі.

Витвори мистецтва, які використовуються в рекламі є об’єктами авторського права, тому іх використання регламентується Законом України «Про авторське право».
Для законного користування об’єктами авторського права необхідно заключити авторський договір зі всіма співавторами витвору мистецтва.

Розділ 2.  ОСОБЛИВОСТІ РЕКЛАМНОЇ ТА МИСТЕЦЬКОЇ КОМУНІКАЦІЙ ТА ЇХ ВЗАЄМОДІЯ
2.1 Основні властивості рекламної комунікації
За визначенням «комунікація – це обмін інформацією між індивідами за допомогою загальної для них знакової системи (для людей - за допомогою усної мови, жестів, писемності і т.д.» [54, с. 27]. Система рекламної комунікації передбачає передачу інформації в одному напрямі та лише незначний зворотній потік, тому що на відміну від рекламістів споживачі не можуть скористатися ЗМІ для спілкування з творцями та замовниками реклами.

«Сутність рекламної справи полягає в тому, що одна людина чи ціла організація, яких ми називаємо рекламодавцем, передає своє повідомлення великій аудиторії, тобто споживачам, за допомогою засобів масової інформації. Рекламодавець зазвичай позначається як відправник, а його аудиторія – як одержувач. Зв’язок між відправником та одержувачем здійснюється за допомогою процесу комунікації» [55, с. 187].

Розглянемо основи функціонування процесу комунікації. Інформація, яка є надбанням одної особи, не може бути передана іншій чи іншим поза певних технологічних перетворень. По-перше, вона має бути відтворена на якомусь носії, наприклад, повітрі чи електричним сигналам. На цих носіях інформація, звичайно, має вже іншу форму, і надання їй нової форми називається кодуванням. Наприклад, якщо йдеться про звук, то це є послідовність звукових знаків (букв, слів, що сприймаються на слух). Якщо маємо справу з передачею інформації через електричні сигнали, то ці сигнали теж оформляються – як певні послідовності інтенсивності, частоти чи ще чогось, що може бути сприйняте спеціальною апаратурою та перекладено у форму, яку може сприйняти людина. Тобто – декодувати повідомлення. По-друге, таке, вже декодоване повідомлення повинно зберегти той смисл, що був метою передачі для відправника. Отже, будь-яка комунікація, що відбувається між людьми, якось кодується для того, аби отримати можливість передачі її на відстань, а потім – декодується, щоб отримувач міг її зрозуміти. При будь-якому обміні інформацією між двома особами спочатку вона кодується, а потім декодується.

Сучасні засоби масової інформації використовують досить складний процес роботи з інформацією. У комунікації між ними та споживачами інформації застосовуються різноманітні технічні засоби передачі та обробки інформації. Наприклад, повідомлення із телевізійної студії, якщо розглядати його як зображення проходить цикл етапів. Спочатку спеціальна апаратура сканує зображення з об’єкту передачі, перетворює його на послідовність електромагнітних сигналів, далі вони підсилюються, передаються у простір, сприймаються антеною приймача та знову ж-таки спеціальною апаратурою перетворюються з електричної форми на зображення, яке відтворюється на екрані телевізора чи комп’ютера. В результаті такого, дуже спрощеного тут процесу телеглядач отримує інформацію, яка складає зміст телевізійної програми.

На кожному з цих етапів інформація може підлягати викривленню. Зникнення одної ланки, зрозуміло, руйнує весь комунікативний ланцюг. Наприклад, якщо в телестудії не виявиться мікрофонів чи камери, передача в ефір голосів ведучих або зображення стає неможливим.

Каналами розповсюдження реклами є засоби масової комунікації. Серед них можна виділити два основних види: засоби масової інформації та масові заходи.

Найбільш бажаним видом комунікації  є взаємний обмін інформацією, а не одностороння її передача. На жаль, сучасні засоби масової інформації не наділені інтерактивними можливостями, тому обмін інформацією майже неможливий. Для здійснення нормальної комунікації потрібен зворотній зв’язок, тобто потік інформації, направлений від одержувачів інформації до ЗМІ. ЗМІ прагнуть до інтерактивності шляхом проведення телефонних конкурсів, голосувань, запрошення «людей з вулиці» на передачі, беручи інтерв’ю у перехожих і т.д. Для реклами життєво необхідна взаємна комунікація між ЗМІ та споживачами. Численні рекламні та маркетингові дослідження здійснюють саме це завдання. На думку Г.Г. Почепцова, «чим більший обсяг інформації йде від одержувача, тим більш успішний результат» [56, с. 207]. Аналогічної думки дотримується Л.В.Петров: «наявність зворотного зв’язку в цілому ряді випадків є вирішальним фактором для досягнення високої ефективності комунікації [57, с. 145].

Таким чином, можна виділити наступні основні властивості рекламної комунікації:

· наявність змістоутворюючого центру у вигляді об’єкту рекламування, сфокусованість на об’єкті всього змісту рекламної комунікації;

· цільова направленість впливу на конкретного споживача, як індивіда, так і певної соціальної групи;

· реалізація об’єкта рекламування шляхом маніпуляцій поведінкою споживача в якості головної та кінцевої мети;

· відсутність єдиного коду, тобто використання всіх можливих засобів, доступних комунікаційному каналу, що передає повідомлення;

· наявність специфічних засобів кодування («альтернативне комунікативне середовище», контекст);

· використання технологій, які мінімізують (в ідеалі – виключають) випадкові викривлення в ході передачі рекламного повідомлення споживачу;

· тотальна символізація всіх об’єктів, які підпадають у поле дії рекламної комунікації та стають носіями значення, що задається комунікатором.

На основі виділених властивостей рекламної комунікації можна визначити специфіку місця, яке займає реклама в соціокомунікативному просторі. Під соціокомунікативним простором у цій роботі будемо розуміти всю сукупність змістів, які циркулюють в соціальному просторі на певному часовому відрізку, та умов, у яких вони реалізуються (способи руху цих змістів, шляхи, якими вони розповсюджуються, а також форми, в яких вони проявляються в матеріальній дійсності).

Місце реклами в соціокомунікативному просторі залежить від її взаємодії з іншими видами комунікації, для якої характерні використання всіх можливих ділянок соціокомунікативного простору та каналів комунікації, подвійність форм реалізації реклами, буття реклами як системи, яка самоорганізовується (динамічність, гнучкість, відсутність жорстко заданих форм реалізації, високий рівень пристосованості до умов середовища).

Отже, ці особливості існування реклами в соціокомунікативному просторі дозволяють використати для розкриття її характеру поняття «різома» - одне з ключових понять філософії постмодернізму. «Наглядним образом для різоми виступає заплутана коренева система рослини. Згідно Делезу та Гваттарі, у різоми неможливо виділити ні початку, ні кінця, ні центруючого принципу, ні єдиного коду. Вони називають наступні властивості різоми: зв’язок, гетерогенність, множинність, незначущий розрив, картографія, декалькоманія» [58, с. 114].
Різоморфний характер рекламної комунікації проявляється в наступних її властивостях:

· цілісності при наявності внутрішньої гетерогенності;

· антиієрархічності, самоцінності всіх форм реалізації, миттєвості значення кожної рекламної комунікації;

· використання принципу «конструкції» (із різноманітних мов, змістів, ідей та предметів);

· «заповненні пустот» при проникненні в інші канали та формуванні нових каналів комунікації.

Наголосимо, що різома здатна породжувати несистемні та несподівані форми, які неможливо протиставити за наявністю чи відсутністю якоїсь ознаки.
Але слід зазначити, що використання метафори ризоми дещо пояснює й можливості мистецтва в рекламі, адже зв’язок, гетерогенність, множинність, незначущий розрив - це все притаманне мистецькому сприйняттю світу,  широко представлено у мистецтві. Отже, використання мистецтва в рекламі відшукує свої теоретичні корені.

2.2    Характерні риси мистецької комунікації

До аналізу комунікативної функції мистецтва прямо чи опосередковано зверталися Аристотель [59], Г. Е. Лессінг [60], А.Бергсон [61], Б. Кроче [62], надаючи цій проблемі великого значення. За межами філософської думки вивчення комунікативної функції мистецтва мало місце і в естетиці, зокрема зустрічалося в працях Ю.Б. Борева [63], А. Я. Зіся [64], А. Лілова [65]. Виділення та описання комунікативної функції мистецтва спиралося у цих працях на його зіставленні з мовою – основним засобом спілкування людей.

За визначенням М.В. Агарєвой, «комунікативна функція мистецтва – це здатність встановлювати контакти між людськими індивідами та колективами, слугувати одним з найбільш активних та ефективних засобів спілкування між людьми, поколіннями та народами. Мистецтво виступає не тільки творцем та носієм різноманітної естетичної та іншої інформації, але й надзвичайно активним та ефективним засобом передачі цієї інформації, своєрідною формою соціальних контактів та соціальної взаємодії» [66].

У цьому розумінні «комунікативна функція мистецтва виконує роль специфічної «мови», за допомогою якої втілюються та передаються певні ідеї, почуття, відносини тощо. Іншими словами, комунікативна функція мистецтва – це історично сформована знаково-символічна система, за допомогою якої фіксуються, зберігаються та стають загальним надбанням результати естетично-художнього осягнення та трансформації дійсності.

Крім того, в комунікативній функції мистецтва відображається та відтворюється інтелектуально-емоційна природа творчого процесу. Результат втілення різноманітних інтелектуальних та духовних здібностей художника – художній твір та зашифрована в ньому інформація не можуть сприйматися реципієнтом інакше, як через творче розгортання його інтелектуальних та добувних здібностей. Тому контакт з витвором мистецтва є одночасно його спогляданням, переживанням, розумінням, творчим відтворенням в уяві, особистісною інтерпретацією та насолодою, радістю від успішного здійснення всіх цих дій.

Таким чином, можливість глядача-читача-слухача, тобто «реципієнта» підніматися від рецепції до реакції, від сприйняття до співтворчості випливає з того, що художня діяльність зливає в одне неподільне ціле предметну діяльність та спілкування, що передбачають активність обох партнерів. Саме діалогічний характер осягнення людиною мистецтва принципово відрізняє його від вивчення наукових знань – чи технічних проектів, процесів, монологічних за своєю природою, тобто таких, що передбачають засвоєння переданої інформації, а не її породження спільними зусиллями відправника та одержувача, які перетворюються у партнерів єдиної дії» [66].
Проблема комунікативної функції мистецтва знайшла своє відображення, зокрема, у працях А.А. Леонтьєва [67], Л.С. Виготського [68], С.Л. Рубинштейна [69]. Автори розглядають дану категорію як спілкування художника, артиста, письменника з глядачем, так само як і спілкування самих діячів мистецтва один з одним.

Так, на думку психолога А.А.Леонтьєва, мистецтво є розвитком особистості, а не просто носієм якої-небудь інформації, і тому воно має бути зрозумілим. Для цього необхідна комунікативна функція мистецтва. Аналізуючи комунікативну функцію мистецтва, А.А. Леонтьєв відмічає, що комунікативність мистецтва особливо чітко видно з боку «комунікатора». Як і в кожному спілкуванні, в спілкуванні з мистецтвом відбуваються процес зміни ролей та процес моделювання комунікативно значущих особливостей особи реципієнта. Іншими словами, слід орієнтувати твір на читача, слухача, глядача таким чином, щоб зробити його зрозумілим та доступним, що, в свою чергу, забезпечить взаєморозуміння художника та глядача.

Це взаєморозуміння у мистецтві є свого роду полігоном для розвитку емоційно-вольових, етичних та інших сторін особистості. Ми вчимося відчувати, хотіти, «ставитися» до інших людей – через мистецтво. Воно – те, на чому ми вчимося бути людьми. Відповідно, виховне значення комунікативної функції мистецтва заклечається в його художній дії на людину.

Як відомо, у людей є багато засобів комунікації: природна (словесна) – мова, міміка, звукова сигналізація, зображення, писемність, однак всі вони розраховані на дію через розум. У свою чергу, мистецтво може обходитись без них, може використовувати їх всі, проте лише як техніку, таким чином, його дія спеціально націлена насамперед на збудження емоцій. Людина переживає ці почуття і по суто фізіологічним причинам, і по асоціаціям з інтонаціями мови та іншими звичними звучаннями. Оскільки всі види комунікації, що розраховані на дію через розум, збудовані переважно на жорсткому закріпленні знаків за змістом, то і намір дії в них неприхований. Це підтримує у реципієнта стан настороженості та критичності до інформації, що сприймається. У мистецтві ж зв’язок сигналів набагато більш пластичний, сигнали неозначені за змістом та багатозначні, що надає реципієнту набагато більше свободи у реагуванні.

Отже, аналіз психологічної літератури показав, що у реципієнта народжується ілюзія повної самостійності у переживаннях, незалежно від волі творця. У цьому полягає специфічна сила мистецтва, яка пояснює специфічний механізм його дії на людину – комунікативну функцію, яка находить своє відображення у діалозі. Тому що діалог має на увазі унікальність кожного партнера та їх принципову рівність один одному; різницю та оригінальність їх точок зору; орієнтацію кожного на розуміння та на активну інтерпретацію його точки зору партнером, очікування відповіді та випередження у власному висловлюванні; взаємну доповнюваність позицій учасників комунікації, співвідношення яких і є метою діалогу.

Таким чином, характерними особливостями мистецької комунікації являються:

· активна позиція сприймаючого суб’єкта, що виражається у виявленні творчої волі глядача в інтерпретації витвору мистецтва. Високий рівень активності глядача як сприймаючого суб’єкта в мистецькій комунікації визначає її виражений діалоговий характер, що дозволяє розглядати глядача як учасника творчого процесу;

· унікальність, неповторність кожної форми реалізації мистецької комунікації;

· варіативність мистецької комунікації як тексту.

Не можна не згадати про таку форму комунікації, як телебачення. Дійсно, "Перегляд телевізійних передач займає досить вагоме місце в структурі дозвілля молодих людей, поступаючись лише спілкуванню з друзями. Водночас глибинний аналіз показує, що телебачення для молодих людей є джерелом цілеспрямованого отримання інформації та засобом емоційної розрядки. Телебачення сильно впливає на поведінку молоді, має істотний внесок в характер їхнього спілкування зі світом, виявляється стимулом для дій, які не потрібно винаходити самому, оскільки вони подаються в готовому вигляді. Пропагуючи певні цінності, воно здатне формувати у людей відповідні установки. 
Особливо чутливі до впливу телебачення молоді люди: підлітки та юнаки. ЗМІ надають характерні для сучасної масової культури ідеальні особистісні зразки та норми поведінки, які проектуються на  молодіжну субкультуру і тим самим присвоюються підлітками, формуючи їх ціннісні орієнтації і реальну поведінку" [70]. Мистецтво, що транслюється через телебачення, отримує могутній канал впливу на свідомість, отже, набуває значення ринкового чиннику. Використання образів, аналогій, запозичених з витворів мистецтва, в телевізійних передачах, мають величезне рекламне значення й широко використовуються в сучасній практиці реклами. 
2.3 Визначення та характеристика напрямів взаємодії реклами та мистецтва

В основі аналізу комунікації реклами та мистецтва використана одноманітна структура комунікації, яка включає в себе:

· наділені свідомістю сторони, що передають та отримують повідомлення;

· смисловий зміст повідомлення;

·  засіб передачі повідомлення (канал комунікації);

· норми кодування (мова), прийняті в цьому каналі;

· матеріальну форму повідомлення (тексти), що виражає його зміст;

· мотиви та цілі, що роблять текст направленими;

· процес матеріальної передачі текстів; 
Порівнюючи визначені в попередніх підрозділах властивості рекламної та мистецької комунікацій, можна зробити висновок, що реклама характеризується високим ступенем мистецькості, втілюючи в собі наступні особливості мистецької комунікації:

· представляє собою набір дій, направлених на демонстрацію ілюзорної (неіснуючої) реальності;

· відрізняється семіотичної складністю мови;

· використовує активну позицію сприймаючого суб’єкта (інтерактивна реклама);

· представляє собою досвід безпосереднього переживання;

· здійснює тотальну символізацію всіх об’єктів, що входять у поле дії реклами та естетизацію явищ.
Разом з тим, рекламна та мистецька комунікації не можуть бути визнаними тотожними, тому що в них присутня суттєва відмінність – різний характер співвідношення необхідності та випадковості в процесі їх реалізації. В рекламній комунікації закладене усвідомлене прагнення до зведення будь-якої випадковості до мінімуму в ході передачі рекламного повідомлення, тоді як в мистецькій комунікації випадковість є визнаною, повноправною складовою, як необхідне джерело діалогічності співтворчості глядача. 

Різноманітність мистецьких форм реклами та масштаб, в якому ця мистецькість здійснюється, дозволяє зробити наступний висновок: реклама не просто запозичує мистецькі форми, але й розвиває їх, доводячи до максимального ступеню реалізації. Більш того, рухома лише своєю утилітарною метою, реклама створює нові засоби виразності та технології їх втілення, які можуть бути запозичені мистецтвом. 

Характерним в цьому відношенні є творчість А. де Тулуз-Лотрека як рекламного плакатиста, яка безпосередньо вплинула на формування стилю А.Матісса. Мова тридцяти двох плакатів, створених Тулуз-Лотреком, відрізняється такими властивостями, як площинність зображення, локальність кольорів, що збираються в контрастні плями, чіткий, пружній контур, діагональність, а отже, динамічність композицій, яка активує сприйняття. Прикладом такої самої площинно-декоративної манери малювання, того ж відношення до лінії, силуету, кольору, композиції стає в наслідку творчість Матісса, а потім – Малевича, Лисицького, Родченко, Маяковського.

Практично на рекламних засобах базувався один з авангардних напрямів в мистецтві 40-х років – оп-арт. Його засновник – Віктор Вазарелі – працював в паризькому бюро реклами в якості художника. Експерименти Вазарелі з мерехтливими та переливчастими площинами, які впливають на споживача на елементарному психофізіологічному рівні, згодом привели до народження оп-арта, де за допомогою ритмічного сполучення кольорів та однорідних геометричних фігур та ліній створювалася ілюзія руху.

У противагу цінностям, які тиражувалися рекламою, наприкінці 50-х років в США та Англії зародилася така течія елітарного мистецтва, як поп-арт, яке стало своєрідним протестом проти фетишизації речі в суспільстві споживання. Між тим джерелом зображувальних засобів поп-арту, яке культивувало навмисно випадкове сполучення текстів, малюнків, фотографій, різних жанрів та технік – від промислової графіки до дизайну – стала реклама.

Проникнення рекламної комунікації в мистецьку реалізується в трьох напрямах:

· об’єктом рекламування є саме мистецтво;

· мистецтво як самостійний комунікаційний канал виступає провідником рекламного повідомлення;

· мистецька комунікація виступає засобом кодування рекламного повідомлення.

1. Мистецтво як об’єкт рекламування використовує рекламну комунікацію для досягнення власних цілей. Специфіка сучасної соціально-економічної ситуації сприяє більш глибокому прониканню рекламних технологій в мистецтво, змінюючи цілі мистецтва на більш прагматичні та перетворюючи творчість в інструмент досягнення цих цілей.

2. Розвиток реклами в мистецтві перетворює мистецтво на інструмент рекламного впливу. Такий тип реклами використовує  авторитет героя мистецького твору, який користується рекламованим товаром. Найбільше розповсюдження цей канал рекламної комунікації отримав в кіно, на телебаченні та в літературі.

Режисер Андрій Кончаловський в книзі «Низькі істини» згадує, як він в Голівуді знімав «Танго і Кеш» за участю суперзірки Сильвестра Сталонне: «Усі предмети, якими користується в кадрі Сталонне, дуже ретельно відібрані – суворо визначені фірми, суворо визначені марки. Ніщо на має права бути випадковим. Сталонне мають оточувати тільки ті речі, з виробниками яких у нього контракт. Глядач має знати, що Сталонне завжди п’є, скажімо, Кока-колу… якщо герой їде на мотоциклі, «Хонда» може заплатити $10 000 тільки за те, щоб він проїхав на «Хонді»…» [71]. 

Російські товаровиробники теж користуються цим каналом комунікації, наприклад, відома героїня сучасних російських детективів в побутовій розмові майже ненавмисно  зауважує, що найкращі макарони, які не шкодять фігурі – це «Макфа», а учасники відомого реаліті-шоу «Голод» під час телетрансляції п’ють енергетичний напій «Бьорн».

3. Рекламна комунікація активно використовує мистецьку комунікацію в якості способів досягнення своїх цілей. Тут відбувається вже не прихована трансформація мистецтва в інструмент рекламної комунікації, а відкрите запозичення рекламою мистецької форми для реалізації будь-якого роду об’єктів рекламування.

Одною з найважливіших специфік сучасної рекламної комунікації являється широке розповсюдження концепції брендінгу, яка принципово змінює характер об’єкта рекламування, який з конкретного товару перетворюється в віртуальний образ можливого товару – бренд. Виключною сферою функціонування такого образу-об’єкту є свідомість споживача. Метою рекламної комунікації стає впровадження в свідомість споживача образу об’єкта споживання. Конкретна річ, яка продається за допомогою цього образу,є лише зовнішнім символом його споживання, другорядним елементом комунікації.

Бренд маніпулює поведінкою споживача. Ім’я бренда зі всіма його почуттєвими атрибутами можна назвати своєрідним «чіпом», який містить «згорнуту» інформацію про всю рекламну комунікацію, що пропонує схему поведінки у тих чи інших ситуаціях.

Сучасні бренди, втілюючи споживацьке і культурне життя, впливають на світогляд споживача, його духовний світ - в цьому значенні вони виходять далеко за рамки споживання. Особливу важливість в цьому значенні набуває власне бренд (ім'я марки, шрифт, логотип, символіка, упаковка, колір, слоган й інші особливі ознаки, що використовуються для досягнення запам’ятовування, асоціативності і захищеності), маркетингова програма бренда (товар із функціональною і символічною користю, ціна як сприйняття цінності, канали розповсюдження: технології, інноваційність, комунікаційні канали) і вторинні асоціації, які виникають у споживача при знайомстві з ним (компанія, країна походження, репутація, дистрибуція).
Бренд можна зареєструвати як товарний знак або не робити цього. Під рекламою, яка, власне, і будує бренд, розуміється не персоніфікована (неособистісна) форма комунікації, здійснювана рекламодавцями за допомогою різних носіїв з чітко вираженим джерелом фінансування, що стосується продукції, послуг або ідей і що має характер переконання.
Головна задача реклами з позиції брендінга - визначити напрям, в якому змінюватимуться звички сприйняття того або іншого бренда, для досягнення поставлених маркетингових цілей. Засобами реклами будується імідж - художня форма віддзеркалення дійсності, що розкривається через конкретне, індивідуальне; створення іміджу тісно пов'язано з відбором найхарактерніших, найістотніших сторін товару, події або людини. Він впливає на почуття і думки, провокує поведінкову активність.

Фахівці прагнуть максимально драматизувати рекламну ідею: у споживача з'явилася проблема, а маркетологи знайшли спосіб її дозволу за допомогою рекламних засобів.

Питання відношення із споживачами, встановлення і підтримка з ними емоційного зв'язку через ефективні бренд-комунікації є сьогодні надзвичайно важливим. Більш того, бренд володіє певною харизмою, що досягає простору людських емоцій, орієнтуючи покупця на нові покупки. Це симбіоз асоціацій і символів, що посилюють зв'язки між товаром і покупцем. Значення розумної комунікаційної політики в цьому процесі важко переоцінити.
Розрізняють брендову стратегію, що включає дослідження поведінки споживачів, власне управління брендом і планування бренда; брендову комунікацію, що здійснюється через конфігурацію бренда, дистрибуційну мережу і ЗМІ; брендову цінність, що базується на фінансових резервах і юридичній захищеності бренда, а також на його «душі», невід'ємними компонентами якої звичайно називають емоційну/раціональну силу, вдале позиціонування і ключові атрибути. Кажучи про «душу» бренда, наголосимо на особливій важливості двох основ: раціональної - широта асортименту, співвідношення ціна - якість, строк життя бренда, чітко сегментована аудиторія, і емоційної - задоволеність, користь, статус, любов, мораль, естетика, духовне лідерство. Брендова тема, бренд-імідж, брендова ідентичність - компоненти душі бренда.

Видима частина «айсберга»-бренда предстає перед нами у вигляді симбіозу рекламних і PR-комунікацій. Прийнято вважати, що реклама робить товар впізнаваним, а ефективні PR-технології формують лоялістів марки, яка з часом і здатна стати брендом. Підводна ж частина — синергетичний ефект від взаємовпливу трьох блоків, що працюють на нарощування доданої вартості: менеджмент організації, маркетинг і управління фінансовими потоками.
Детальніше характеристика форм використання мистецтва у рекламі буде наведена у наступному розділі.

В результаті порівняльного аналізу рекламної та мистецької комунікацій можна зробити ще один досить важливий висновок: взаємне проникнення мистецтва та реклами в сучасному соціокомунікативному просторі приводить до поступового стирання меж між ними. У результаті виникають такі форми, де рекламна комунікація стає мистецькою, а мистецька комунікація стає рекламною. Таке змішання характерне не тільки для мистецтва та реклами, тому цей стан можна охарактеризувати як нерозчленованість, цілісність соціальних комунікацій. 

Велике значення для розвитку стосунків реклами й мистецтва мають сучасні інформаційні технології, зокрема штучний інтелект. Штучний інтелект вже широко застосовується у засобах масової інформації. 

"У Bloomberg News, The Associated Press, The Washington Post, Forbes практично на залишилось людей-авторів, а трудяться штучні системи.

Штучний інтелект просувається далі - він захопив екранні медіа. Так, наприклад, у Китаї дівчина-робот Jiang Lailai стала співведучою шоу "Створюємо майбутнє з інтелектом", а китайське державне агентство "Xinhua" представило першого в світі робота-диктора, який дозволить ефективніше працювати з новинами та економити гроші на телеведучих.

Провідні світові ЗМІ протягом останнього десятиліття використовують штучний інтелект при створенні інформаційних матеріалів: висвітлюють новини, створюють аналітичні матеріали щодо результатів місцевих виборів, оголошують результати матчів, генерують фейки" ЩКІШ].

"Поки що журналісти-роботи не стали повноцінною заміною людському інтелекту, лише звільнили їх від монотонної роботи, аби у людей було більше часу для креативу. Разом з тим вимоги до журналістів та ведучих стають жорсткішими. Наприклад, працювати з відео- та фоторедакторами, знімати, фотографувати, володіти основами програмування, драматургії, виконувати роль режисера, оператора, та монтажера" [72]. Слід вважати, що штучний інтелект має великий потенціал щодо його застосування в рекламі, саме в створенні графічних, музичних та текстових її компонентах.

Висновки до розділу

Специфічні властивості рекламної комунікації як різновиду соціальних комунікацій наступні: сфокусованість на об’єкті всього змісту рекламної комунікації; направленість впливу на конкретного споживача; цільове маніпулювання  поведінкою споживача; використання всіх можливих засобів для передачі повідомлення, мінімізація випадкових викривлень в ході передачі рекламного повідомлення споживачу; тотальна символізація всіх об’єктів, які попадають у поле дії рекламної комунікації.

Основний принцип існування реклами може отримати метафоричне формулювання різоми в соціокомунікативному просторі.

Однією з найважливіших рис специфіки сучасної рекламної комунікації являється широке розповсюдження концепції брендінгу, яка принципово змінює характер об’єкта рекламування, який з конкретного товару перетворюється в віртуальний образ можливого товару – бренд.

Універсальні властивості мистецької комунікації наступні: активна позиція сприймаючого суб’єкта, що виражається у виявленні творчої волі глядача в інтерпретації витвору мистецтва; унікальність, неповторність кожної форми реалізації мистецької комунікації; варіативність мистецької комунікації як тексту.

Реклама не просто запозичує мистецькі форми, але й розвиває їх, доводячи до максимального ступеню реалізації.

Проникнення рекламної комунікації в мистецьку реалізується в трьох напрямах: об’єктом рекламування є саме мистецтво; мистецтво як самостійний комунікаційний канал виступає провідником рекламного повідомлення; мистецька комунікація виступає засобом кодування рекламного повідомлення.

Взаємне проникнення мистецтва та реклами в сучасному соціокомунікативному просторі приводить до поступового стирання меж між ними. У результаті виникають такі форми, де рекламна комунікація стає мистецькою, а мистецька комунікація стає рекламною.
Крім того, як підкреслюється, "Необхідно професійно розібратися в розумінні і використанні нових технологій, які впливають практично на всі аспекти сучасного життя та стрімко його змінюють" [72]. Отже, нові технології дозволяють суттєво поширити можливості використання мистецтва в рекламі, підвищити її ефективність.
Розділ 3. ШЛЯХИ ПІДВИЩЕННЯ ІНФОРМАТИВНОСТІ РЕКЛАМИ ЗАСОБАМИ МИСТЕЦТВА
3.1. Використання зображувального мистецтва в рекламі

Сьогодні вже ні у кого не виникає сумнівів у тому, що реклама займає особливе місце в просторі суспільної комунікації. Реклама присутня завжди і скрізь. Можна прослідкувати розвиток мистецтва і його взаємовідношення з рекламою. Безпосередній зв'язок реклами і мистецтва виявляється на рубежі ХІХ – ХХ століть, спочатку в США, а потім – в Європі. Розкриваючи взаємодію цих двох понять, реклама використовує силу мистецтва для посилення власної сугестії природи з самого початку свого існування. Оскільки реклама є найважливішою складовою сучасної естетичної культури, то вона використовує механізми мистецтва в створенні власних образів і форм.

Історію взаємозв’язку масової культури й реклами розглядає дуже детально В.Ученова [25, с. 20-33]. 

Із стадії винаходу книгодрукування в середині XV ст. в Європі поступово формується ще один важливий витік майбутньої масової культури - друкарське тиражування народних книг. У Російській імперії їх виробництво починається в XVII ст. паралельно з виробництвом картинок для простолюддя, іменованих лубками. Лубкові листи, що стали одним з ранніх прообразів масової культури, виконували рекламні функції.

Лубкова картинка прагне сумістити корисне з приємним: сприяти популяризації ласощів і супроводжувати цей процес пісенними жартами-примовками. Тим самим формується привабливий ігровий простір, що сприяє переживанню святкового задоволення навіть для тих, хто ласощі купувати не збирається.

Запрошення на гуляння, балаганні уявлення також нерідко тиражувалися лубковим способом. Винахідлива реклама лубкового типу покривала стіни, двері, балкони ярмаркових балаганів. Такі вивіски виконували роль балаганної афіші, цілком виконаної так, щоб приголомшити  перехожого, що йде мимо, і заманити його на пропоноване видовище.

Не тільки балаганна, але і торгова вивіска активно освоювала епатажні прийоми. Один з перших класифікаторів вивіскової майстерності розділяв ці твори на три : «вивіски звичайні, курйозні і витончені». Під звичайною,  розуміли найчисленніші вивіски, виконаними професіоналами – ремісниками переважно в лубковому стилі.

Художник К.С. Петров-Водкін сам працював вивісочником у молодості, він пояснював надзвичайну популярність вивісок у Російській імперії аж до 1917 року величезною кількістю безграмотного населення. 

У 10-ті роки ХХ століття в Петербурзі також з'явилися авторські вивіски – на них вслід за зображенням основного сюжету слідував підпис, наприклад Е. Зотов.

До початку ХХ століття виробництво лубкових картинок поступово зійшло нанівець. На зміну йому приходить публікація плакатів і художніх листівок. В їх розповсюдженні також не малу роль виконувала рекламна складова. Досвід Російської імперії рубежу ХІХ-ХХ століть містить не мале число комерційних і добродійних плакатів. Як правило, їх створювали високопрофесійні художники: Б. Кустодієв, І. Білівін, брати Васнецови та ін.

Проте безліч плакатних зображень виконувалися під трафаретом масового кітчу. Під впливом поточних запитів аудиторії стиль примітиву у багатьох випадках масового виробництва торгового плаката перетвориться в трафаретно-натуралістичні «картинки» або образотворчі стереотипи «східної екзотики».

Розповсюдження листівок в цю пору, у тому числі і рекламних, переживало справжній бум. За ступенем китчевості всіх випереджали вітальні листівки із сентиментальними сюжетами. У прагненні зайняти відповідну споживацьку нішу рекламні листівки прагнули не відставати від таких композицій.

Реклама за допомогою листівок набула на початку ХХ в. широкого розмаху. До неї зверталися провідні процвітаючі фірми: «Зінгер» (швейні машини), «Ейнем» (кондитерські вироби). Подібні листівки нерідко оформляв такий антураж, як гумові штампи з рекламним текстом або марки відповідного рекламного змісту.

Багато образотворчих елементів листівок відтворювали сюжети, зафіксовані фотографічним способом. З 80-х років фотоілюстрація настирливо проникає на газетні і журнальні смуги, а також починає використовуватися в рекламних цілях. 

Ранні кінематографісти охоче відгукувалися на замовлення з рекламування продукції різних кредитоспроможних фірм, що потребували широкого просування своїх товарів.

Поява кіно збагатила творчі ресурси реклами – виник кіноплакат. Перший фільм – «Прибуття потягу» братів Люмьєр – ілюструвався на плакаті відомим французьким художником Жюлем Шере. Надалі кіноплакат утворює специфічну сферу художньої реклами, естетика якої найтіснішим чином взаємодіє з цим новим відгалуженням масової культури. Перші кіноплакати знаходилися на рівні балаганного видовища, та подальші, зрозуміло досягали професійної  художньої творчості. Ступінь залежності явищ мистецтва від супутньої реклами стає все більш тісним і очевидним. На думку соціологів, роль самої реклами в суспільстві на підступах до формування споживацького суспільства міняється.

Проблема естетичного змісту рекламного процесу починає усвідомлюватися паралельно з розвитком технічної естетики в останній третині XIX в. Цьому сприяло все більше залучення професійних художників в рекламну діяльність. Виникнення поліхромного плаката і художньої афіші спиралося якраз на участь професіоналів у виготовленні рекламних творів нового типу. Можливості друкарської технології, що розширилися, робили її все більш надійним посередником між індустрією і мистецтвом. І в цьому середостінні виникали нові спеціалізації і жанрові форми. У сфері реклами такою стала кольорова журнальна ілюстрація. Конкурентоспроможність виниклих у кінці XIX ст. в багатьох країнах світу масових тижневиків досягалася саме завдяки великоформатним рекламним ілюстраціям. З цією метою в рекламний процес притягувалися професійні художники. 

Рекламні агентства США в цей період включають у свою структуру арт-відділи, де працюють саме такі художники. Організаційно узаконюється творчий союз реклами і її художніх інтерпретацій. Високе естетичне втілення цього союзу ілюструють роботи англійського художника О. Бердслея, чеського живописця А. Мухи, німецького плакатиста Л. Бернхарда, а також учасників петербурзького об'єднання «Світ мистецтва». Роботи цих майстрів і в «високому» живописі, і в рекламі мають змістовні і стильові перетини, характерні для провідного творчого напряму рубежу століть. У Франції цей напрям іменувався ар-нуво, в Німеччині - югенд-стіл, в Росії - стиль модерну. 

Альфонс Муха, видатний художник, що перебрався в 1887 р. з Чехії до Парижа, спочатку також відточував свій стиль, створюючи книжкові і журнальні ілюстрації. Славу і широку популярність принесли йому рекламні плакати театру «Ренесанс» в 90-ті роки XIX в. Лідером цієї трупи була прославлена драматична актриса Сара Бернар. Її великоплановий міфологізований вигляд, одягнений в сценічний одяг, і став основним змістом рекламних плакатів до спектаклів «Жісмонда», «Лоренцаччо», «Самаритянин» (Рис. 3.1).

Будь то реклама лікеру, шампанського або навіть пиво – у центрі композиції Альфонс Муха неодмінно поміщає великоплановий жіночий образ, обов'язково оточений вигинами повітряних локонів, частин одіяння, струмуючих стебел кольорів і зелених рослин, що летять. Сам об'єкт реклами - кухоль пива або келих шампанського - займав на просторі плаката мінімальне місце, що проте не бентежило замовників. Роботи Мухи випромінювали таку чарівність, що від них було важко відвести очі. І якщо не сам рекламований предмет, то марка фірми, як правило, виписана крупним шрифтом, що контрастно виділяється, неминуче віддруковувалася в свідомості публіки.
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Рис. 3.1  А.Муха. Рекламний плакат театру Ренесанс

Показова в цьому відношенні афішка, що рекламує залізничні поїздки в Монте-Карло. Весь простір листу займає вигляд прекрасної пані, що обернула свій погляд до небес. На фоні кольорового опахала вона втілює якусь мрію про недосяжне. Проте залізнична компанія зобов'яже виконати мрію, доставивши пасажирів в бажане місце.

Одночасно з чеським живописцем А. Муха в Парижі творять прославлені рекламні твори художники Анрі Тулуз-Лотрек, Жюль Шере, Теофіль Стейшен, Е. Грассе і багато інших. Великим успіхом користувалися літографічні плакати Анрі Тулуз-Лотрека (1864-1901). Його особлива манера відрізнялася яскравими фарбами, сміливістю композиції і блискучою технікою (Рис. 3.2).
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Рис. 3.2       А.Тулуз-Лотрек. Паризький канкан (афіша, кабаре), 1893

У 90-ті роки XIX в. в Парижі наступив період, який дослідники називають афішоманією. Вона була наслідком того, що в рекламну справу прийшли професійні яскраві художники. І багато парижан захопилися збиранням образотворчих, багатокольорових рекламних плакатів [25, с. 106]. 

У середині ХХ століття помітною на тлі інших рекламних кампаній була рекламна кампанія «Абсолютна довершеність» («Absolut Perfection»). горілки «Абсолют». Вона складалася з десятка рекламних оголошень, в яких пляшка «Абсолюту» подавалася в різних видах і ракурсах: її то ставили вгору ногами, як йога, то приробляли ангельські крила. З цієї миті в рамках рекламної політики «Абсолюту» почалося становлення своєрідного культу пляшки, який надихнув Енді Уорхола на створення картини, присвяченій скляній тарі. Полотно «Абсолютний Уорхол»  з'явилося на світ в 1985 році. В баченні художника, що прославився портретами Мерілін Монро, бульдогів і консервних банок, пляшка з горілкою набувала фіолетово-бузкових кольорів з жовтими переливами.
Не секрет, що багато творчих людей, чиї імена нині знає весь світ, зловживали спиртним, тому інтеграція алкоголю в світ мистецтва неофіційно пройшла задовго до появи на світло шведської горілки. Проте саме з «Абсолюту» починається інтеграція мистецтва в алкогольну індустрію. Цей процес відобразив девіз, під яким більше тисячі художників дотепер пишуть портрети з пляшок «Абсолюту»: «Абсолют» - мистецтво горілки і горілка мистецтва.
У цій рекламній кампанії взяли участь скандально відомі бунтарі, спалахуючі зірки живопису і зовсім невідомі таланти. Модерн, поп-арт, авангард - пляшка «Абсолюту» дозволяла творцям зображати її зовні яких би то ні було стильових, жанрових або сюжетних обмежень, адже можливість самовираження і унікальність художника працювали на бренд, створювали багатоликий імідж «живописній» горілці. Наприклад, на картині Тодда Шорра (Todd Schorr) пляшки як такий немає зовсім: її контури простежуються в анфіладі кімнат на задньому плані, а головний герой його роботи -качка-кролик. Чарівний мутант має дві голови - качину і кролячу, причому обидва нагадують діснеївські традиції зображення тварин, розгалужену шию, а в руках тримає по гарбузу. Східні мотиви не випадкові: дебютував Качка-кролик як головний персонаж картини «Романтичні види загадкового Сходу» («Romantic Notions Mysterious East»).
Кейт Херінг (Haring), що вважався послідовником Уорхола на ниві поп-арту, зобразив фалічної форми пляшку на фоні схематично намальованих людських фігурок, що нагадують стиль коміксів. Ромеро Брітто, батько бразильського відгалуження поп-арту, так званого нео-попа, зробив з натюрморта людський портрет: шийка пляшки без натяку на плавність або анатомічну політкоректність перетворюється на черепну коробку. Брітто завжди випробовував слабкість до конусоподібних осіб, тому експерименти з «Абсолютом» виглядають логічним продовженням концепції творчості бразильця.
Уродженець Ніцци Арман був відомий далеко за межами Франції як унікальний творець: він працював з будь-якими матеріалами, а одна з його виставок включала витвори мистецтва із сміття. Контури пляшки горілки він виклав з однакових дощечок з фірмовими синіми написами  «Absolut vodka», а потім для загадковості додав розкиданих малярних пензлів.
Кені Шарф (Kenny Scharf) в своїй роботі, ймовірно, мав намір додати відчуття легкого сп’яніння: пляшка і стакан має «танцюючі» контури, а з шийки вилітають три хмільних веселих привиди.
У 89-у році участь у кампанії взяли і художники Олександр Косолапов і Ростислав Лебедєви, чиї роботи були озаглавлені як «Абсолютна гласність» («Absolut Glasnost»). Також був створений колоритний цикл оголошень, присвячених різним країнам і містам, зокрема «Абсолютні столиці» і «Абсолютні європейські столиці». 

Особливо широко художники торкнулися теми Америки - недивно, адже саме для американського ринку створювалася вся кампанія і реформувався вигляд горілки. «Абсолютна державність» («Absolut Statehood»), наприклад, припускала участь художників зі всіх штатів країни: по таланту від штату. Рекламні оголошення цього циклу друкувалися в «USA Today» кожного тижня.
На сьогодні створено декілька тисяч творів, присвячених шведській горілці. Більш того, мистецтво служить комерційним цілям не тільки на папері: на одній з виставок, проведених в рамках рекламної кампанії « V&S Vin & Sprit AB», були представлені меблі, одяг і статуї, творці яких надихалися «Абсолютом». Тематика робіт «з пляшкою» украй широка: від реалізації майстерності окремо узятого художника до картин, присвячених країнам, містам, штатам, святам і різним явищам суспільного життя.
Якщо в перший рік присутності на американському   ринку було продано тільки 10 тис. ящиків «Абсолюту», то вже п'ять років опісля ця горілка стала лідером сереl горілок,  а з середини 1990-х років «Absolut vodka» є мегабрендом світового масштабу в категорії спиртних напоїв.

Витвори зображувального мистецтва широко використовуються в рекламі у якості «ай-стопера» - елемента, що зупиняє погляд. На знайомство з рекламним повідомленням середньостатистична людина, за даними Олега Феофанова, витрачає в середньому декілька секунд. Основне завдання «ай-стопера» - захопити та затримати увагу читача або глядача, змусити прочитати рекламний текст чи продивитися рекламний ролик та запам’ятати їх зміст.

Прослідковуються дві основні стратегії використання відомих витворів мистецтва у якості «ай-стопера»:

1) експлуатація естетичної складової витворів мистецтва;

2) шокування публіки несподіваною інтерпретацією витворів мистецтва.

В якості ілюстрації першої стратегії наведемо журнальну рекламу часів «VACHERON CONSTANTIN» (Рис. 3.3), де в якості фонового малюнка використаний твір Ботічеллі «Народження Венери». Реклама привертає до себе увагу глядача за допомогою природної краси використаного в ній відомого витвору мистецтва.

[image: image3.emf]
Рис. 3.3 Реклама часів «VACHERON CONSTANTIN»

Широкою популярністю в якості «ай-стопера» в контексті першої стратегії користуються твори сюрреалістів Ван Гога та Сальвадора Далі та класичні твори. Реклама з використанням таких творів поширена для:  

· автомобілів преміум класу (Рис. 3.4, 3.5);
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	Рис. 3.4 Лексус  Далі
	Рис. 3.5 Лексус  Ван Гог


· фінансових установ та їх послуг ( Рис. 3.6, 3.7);
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	Рис. 3.6 «Nedbank» Ван Гог
	Рис. 3.7 «Paynment card» Ван Гог


· курортно-лікувальних комплексів та спа-салонів (Рис. 3.8, 3.9);
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	Рис. 3.8 «Rixos» - Віртрувіанська людина Леонардо да Вінчі
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	Рис. 3.9 «Формула» - Віртрувіанська людина Леонардо да Вінчі


· послуг зв’язку  (Рис. 3. 10);
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Рис. 3.10 «Білайн» - Боттічеллі «Народження Венери»

· побутової техніки (Рис. 3.11);
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Рис. 3.11. «Rowenta» - Ван Гог

- продуктів харчування (див.: Рис. 3.12, 3.13);
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	Рис. 3.12 Чай Ліптон – Далі
	Рис. 3.13 «Філевське масло» - Ван Гог


· засобів догляду за волоссям (Рис. 3.14)
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Рис. 3.14 «Head & Shoulders» - Ван Гог

Одним з випробуваних засобів рекламної справи є шокування публіки. Вважається, привернути увагу людини в сучасних умовах можливо лише шляхом порушення якого-небудь табу. Саме тому досить часто використання витворів мистецтва з метою шокувати публіку супроводжується демонстрацією неповаги до витворів мистецтва. Наприклад, в рекламі фірми Levi’s зображений Давид (скульптура Мікеланджело), одягнений в сині джинси-шорти цієї фірми; на рекламному плакаті крупного виробника сорочок була зображена композиція «Таємної вечері» Леонардо до Вінчі – тільки замість апостолів Ісуса Христа оточували напівоголені дівчата в джинсах. В рекламі Colgate зображення «Джоконди» Леонардо супроводжується текстом: «Чи не замислювались ви, в чому секрет «таємничої» посмішки Джоконди? Він в тому, що у Джоконди гнилі зуби, тому що вона не чистила їх пастою Colgate».

Але є й успішні приклади несподіваного використання мистецьких творів, наприклад, досвід HYPE-галерей. HYPE – міжнародний проект компанії Hewlett-Packard, направлений на просунення широкоформатного принтеру HP Deskjet 5500. Компанія орендувала виставкову залу на місяць і кожний бажаючий художник міг прийти в галерею за своєю роботою, надрукувати її на місці на принтері та повісити на стінку. Будь-який витвір мистецтва висів в галереї рівно тиждень, а потім уступав місце новим шедеврам.

Наведемо ще один приклад. Меблевий гігант IKEA вирішив направити російський народний розпис по дереву в сучасне русло. Проект проходив в Нижньогородській області. IKEA надала місцевим майстрам свої найпростіші меблі – табуретки, стільці, комоди. Кожному художнику надавалась свобода. В результаті були створені витвори мистецтва.

Проте концентрація всіх зусиль тільки на витворі зображувального мистецтва без орієнтації на рекламований товар може привести до створення неефективної реклами, яка привертає увагу, подобається споживачам, проте не виконує свою основну функцію – стимулювання збуту. 

На цьому наголошує і Джеймс Адамс: «З великих дизайнерів рідко виходять великі рекламісти, тому що вони захоплені красивістю картинки та забувають, що товар потрібно продавати» [38]. 

Доброго дизайнера, включаючи рекламного дизайнера, можна порівняти з багетчиком, який створює рами для картин, якими є продукти, створені інженерами, письменниками і т.д. Дизайнер – це творець «упаковки» для продукту. Добрий дизайнер повинен бути «продуктоорієнтованим».

Приступаючи до проекту, рекламіст повинен ретельно проаналізувати все, що може вплинути на контакт читача/глядача зі створюваною ним рекламою, використовувати позитивні сторони цього середовища та зводити до мінімуму негативні.

Рекламіст повинен враховувати той факт, що читач журналу у пошуку цікавих статей, в середньому приділяє одній сторінці максимум 1-2 секунди уваги. Якщо боковий зір йому говорить, що на цій сторінці  реклама, то він може відразу ж перевернути сторінку. У журнальної реклами є тільки один шанс зробити «постріл», стати поміченою. Створювачам реклами Volkswagen це вдалося (Рис. 3.15).
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Рис. 3.15 Приклад вдалої візуальної складової у рекламі

З технічної точки зору, рекламний дизайнер повинен допомогти рекламі перемогти інші реклами у боротьбі за увагу читача, і якщо це вдалося, полегшити засвоєння тексту, тобто створити його якомога більш сприятливим для читання. На думку біла Бернбаха, «Кожне слово, кожний графічний символ, кожна тінь, мають працювати на повідомлення, яке ви намагаєтесь донести» (Рис. 3.16). 
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Рис. 3.16 Приклад реклами, яку важко прочитати.

Якщо дизайнеру доручено підбирати ілюстрації, він повинен керуватися не красивістю, а функціональністю. 

Багато дизайнерів захоплюються «вампірами» - елементами реклами, які відтягують на себе всю увагу глядача. Це також є суттєвою помилкою, яка призводить до створення неефективної реклами.

Одна з проблем сучасної реклами – її нечитабельність. Під читабельністю ми будемо розуміти здатність реклами бути прочитаною представниками того сегменту, для якого вона призначена. Фізична читабельність тексту визначається начертанням та розміром шрифту, довжиною рядка, величиною абзацу, наявністю абзацу та буквиці тощо. Практично будь-який фон знижує різкість сприйняття букв. Основна проблема реклами – рвані фони та «виворітка» (біле на чорному). Вони знижують читабельність у 5-10 разів.

Велику увагу слід також приділяти кольору. Колір посилює як позитивні, так і негативні якості. 
Таким чином, можна виділити основні помилки при використанні витворів зображувального мистецтва в рекламі, які призводять до створення неефективної реклами:

- демонстрація неповаги до витворів мистецтва;

- концентрація всіх зусиль тільки на витворі зображувального мистецтва без орієнтації на рекламований товар;

- рекламне повідомлення не відрізняється від інших;

- використання образів-«вампірів» - елементів реклами, які відтягують на себе всю увагу глядача;

- нечитабельність тексту;

- невміле користування кольором.

3.2 Використання анімаційного мистецтва у рекламі

Анімація виникла одночасно з кінематографом та довгий час вважалася його різновидом. Від кінематографу анімація взяла багато засобів і понять: кадр, монтаж, перспектива, крупний план, оптичні властивості кіно, які створюють ілюзію живої картини. Однак існує принципова відмінність, яка дозволяє розглядати анімацію як самостійний вид мистецтва – анімація не фіксує дію, яка відбувається перед камерою, а створює свою, неіснуючу в реальності, яку потім «оживляє». Таким чином, можливості зі створення анімаційної картини безмежні.

Найпершу популярність анімована реклама отримала після Першої світової війни. Серед перших аніматорів-рекламістів виділявся Роберт Лотрак. Він малював рекламу, що рухалася для Vins Nicolas та Citroen, крім того, в 1919 році відкрив першу в Європі анімаційну студію.

Жанр анімаційної реклами розвивався разом з кіно, так в нього прийшли спочатку звук, а потім і кольор. У 1937 році на виставці Arts et Techniques в Парижі анімаційна реклама визвала повний фурор, особливо віділялися роботи Поля Грімо та Олександра Алексєєва.

Друга світова війна знов заморозила всі розробки в області анімації, але вже з початком післявоєнного економічного зростання Європу знов охопив анімаційний бум: окрім Грімо и Алексєєва, тоді були популярними Андре Саррю (група La Comete), Жак Форжо (Cineastes Associes), Альфред Монфред, Андре Энрік, Рауль Франко, Етьєнн Раік, Поль Казаліні, тріо Беттіоль-Лонатті-Беттіоль.

Із розвитком телебачення та виходом на екрани живих телевізійних роликів, попит на анімаційні ролики скоротився майже до нуля. Але вже у 80-х роках відбулося друге відродження анімації, викликане результатами маркетингових досліджень, в ході яких виявилося, що товари, орієнтовані на дітей, краще рекламувати за допомогою того, що дітям подобається. Спеціально під дитячі бренди Galak, Nova, Vandamme, Malabar, Vegetaline, Belle des Champs і створювалися анімаційні персонажі. 

Для створення ефективного анімаційного персонажу потрібно враховувати вікові особливості цільової аудиторії.

Дитяча аудиторія захоплюється мальованими «Смайликами», тваринами. Тільки потім, підростаючи, вони починають асоціювати себе з безстрашними воїнами та красунями. Стабільно високий інтерес визиває у цієї аудиторії «Kinder Сюрприз» - бренд використовує анімаційних героїв в якості своєї унікальної пропозиції. Слід відзначити, що в «дитячому» брендингу анімаційні персонажі можуть стати концептуальною основою для проведення BTL-акцій. Прикладами можуть слугувати кролик Квікі (Рис. 3.17) чи відомий зелений дивак Тобайс, який зазиває дітей та дорослих у розважальні центри «Стар Гелаксі».
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Рис. 3.17 Кролик Квікі в рекламі бренду Nesquik 

Незважаючи не те, що тренди у підлітковому сегменті змінюються набагато швидше, ніж в дитячому середовищі, у підлітків залишаються свої традиційні цінності: самоствердження серед одноліток, отримання відносної незалежності від батьків, досягнення успіхів у спорті, розвагах, різноманітних конкурсах. Крім того, підлітки активно грають у комп’ютерні ігри, серйозно захоплюються коміксами та обожнюють пригодницькі сюжети в стилі Tomb Raider. Це і слугує відправною точкою для створення персонажу. В якості приклада створення анімаційного героя для підлітків можна згадати розробку бренда Tropica GO! (компанія Pepsi), здійснену агентством Soldis Communications.

На перший погляд, використовувати анімаційних персонажів  для просунення брендів, розрахованих на дорослу аудиторію, нелогічно. Однак дорослі завжди залишаються трошки дітьми. Вони пам’ятають мультфільми, які дивилися у дитинстві. У дорослих також виникає потреба в тому, щоб розслабитись, відволіктися від серйозних образів, які кожен день нав’язують їм сучасні медіа. В категорію дорослих споживачів також підпадає молодь, для якої створюють масу анімаційних творів. Цікаво, що і серед зовсім дорослих людей немало прихильників анімації, а також просто тих, хто ностальгує. Останнім часом маркетинг став пропонувати дорослій аудиторії значно більше анімаційних героїв, ніж раніше. Цей нестандартний підхід до креативу дозволяє бренду виділитися серед конкурентів та заявити про себе. 

Незважаючи на те, що анімаційні герої здатні грати практично необмежену кількість ролей, з точки зору маркетингової ефективності їх слід розділити на три типи:

1. Кумири. Це супергерої, які приречені на вічне рятування світу, свого міста, друзів, красуні тощо, наприклад, Чорний плащ, Супермен, Земляний Черв’як Джиммі. У таким персонажів обов’язково має бути антипод, головний ворог. До кумирів можуть належати також антигерої, які у певних випадках також визивають захоплення. 

2. Персонажі Lifestyle. Вони ні до чого не прагнуть, спокійно живуть, переживають несподівані неприємності та радості і при цьому отримують велике задоволення. В них є свій власний оригінальний погляд на життя, чим вони і завойовують загальну любов. Приклади: Барт Сімпсон, Шрек, Вінні-Пух.

3. Герої-зміни, тобто персонажі, які змінюють щось в собі чи в оточуючому світі, наприклад, Мойдодир, герої серіалу «Південний парк». Зміни, які їх супроводжують,  - відмінна риса даного типу. Представники цього типу трохи схожі на кумирів, але не наділені харизмою, в них немає серйозних ворогів – недругами цих героїв зазвичай стають обстави чи епізодичні персонажі.

У рекламній комунікації анімаційні персонажі використовуються для різних товарних категорій, наприклад:

· побутова хімія (персонаж «Мойдодир» у бренді «МІФ», крихітки Сорті у бренді Sorti, Містер Пропер у рекламі миючих засобів (Рис. 3.18);
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Рис. 3.18 Містер Пропер в рекламі миючих засобів «Proper».
· консервовані овочі (анімовані овочі у бренді «Бондюель»);

· молочні продукти (фантастичне вухасте звіреня невідомого походження у бренді «Вім-Білль-Дамм», дві корівки ТМ «Мої корівки»);

· енергетичні напої (принц та принцеса, Red Devil  у бренді Red Bull);

· кондитерські вироби (мешканці села Савіново у бренді льодяників «Савінов», родина Pingui  у бренді Kinder Pingui (Рис. 3.19);

· бакалея (Делмі у бренді «Делмі»);

· техніка (телефони Nokia) тощо.
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Рис. 3.19 Родина Pingui  в рекламі бренду Kinder Pingui
Популярність використання рекламної анімації пояснюється тим, що дорослі в душі залишаються дітьми, зберігаючи назавжди здатність емоційного сприйняття, властиву дітям. Анімаційні персонажі є доволі ефективним способом здобути лояльність споживачів, особливо якщо врахувати, що останні дуже часто вбачають в цих персонажах своїх кумирів. Мультиплікація – один з продуктів медіа, розрахований на дітей, тому що він генерує в дитині позитивні емоції. Діти виростають, і в них з’являються свої мультфільми, в тому числі ті, які призивають їх підвищувати рівень покупок різноманітних брендів, адже вони з задоволенням першим куплять печиво, з упаковки якого дивиться кумедний зайчик, бобер чи суперлюдина.

Таким чином, засоби анімаційного мистецтва в рекламній комунікації  використовуються для донесення сутності бренда, підвищення впізнання марки та генерують лояльність покупців, що позитивно впливає на збільшення продажів рекламованих товарів.

3.3 Проблема використання класичної музики в рекламі

Твори великих композиторів пройшли через десятиліття, а іноді і століття, щоб знайти абсолютно іншу популярність в абсолютно несподіваній формі – в рекламі. Класична музика придбала обличчя або "сховалася" за відеозображенням. Вона стала музикою, яку всі добре знають і при цьому, як не парадоксально, про це навіть не здогадуються.
Успіх композитора визначався досить прозаїчно - чи буде публіка, що розходиться по домівках, насвистувати мелодії з почутого твору. Потрібно відзначити, що та ж мета стоїть перед рекламним роликом - "щоб запам'ятали" або, кажучи професійною мовою, - сформувалася запам’ятовуваність і впізнаваність. Одним із стереотипів про класичну музику можна виділити її елітність, неприступність і, очевидно, незрозумілість. Тому вважається, що таку музику обов'язково треба використовувати для створення витонченої атмосфери "вишуканості" елітних товарів.

Дійсно, велика частина роликів з використанням класичної музики належить автомобілям, банкам, ювелірним прикрасам, парфумерії і елітним напоям. Найвідоміша мелодія з реклами узята з не дуже популярної опери "Сила долі" і тепер називається  "пиво "Стелла Артуа". А страхітливу "Carmina Burana" Орфа явив світу і зробив популярною ролик Old Spice (1974). 

Деякі компанії  "вкраплюють" мелодію в свій імідж. Наприклад, United Airlines асоціюються із "Голубою Рапсодією" Гершвіна. А British Airways зверталися до багатьох класичних творів, проте в результаті зупинилися на "Квітковому Дуеті" з опери "Лакме" Деліба.

У свою чергу, опера  Россіні "Вільгельм Тель" масово відома виключно своєю увертюрою, яка на Заході викликає однозначну асоціацію з самотнім рейнджером, а на пострадянському просторі з консервованими і замороженими продуктами - "Бондюель". Так, одна з складних речей Баха "Контрапункти" з "Мистецтва Фуги"  стали саунд-треком в ролику Pizza Hut. На "Піццикато" Деліба також наголошено в рамках індустрії швидкого харчування, а саме в ролику Gallina Blanсa - "Буль-буль". Проте, понад усе, як і раніше, популярний Моцарт. Недавно вийшов ролик локшини "Кухня без границ", в якому до музики Моцарта приписали ще й слова [73]. 

З останніх робіт великих композиторів в рекламі варто наголосити на Sony Bravia і "Сорока-Злодійка" Россіні, Bailey's Irish Cream і баркарола з "Казок Гофмана" Оффенбаха, Audi S і "Турецький марш" Моцарта і Burger King з сюїтою з балету "Лускунчик" Чайковського. 

Класична музика може бути використана в рекламі дуже дотепно. Мається на увазі одна із старих реклам пива "Клинское", де були використані мотиви з головної теми фіналу першого концерту для фортепіано Чайковського.

Таким чином, очевидно, що класична музика така ж масова, як і елітарна. Застосувати її для позиціонування, як це буває з використанням сучасних хітів, навряд чи вийде. Таким чином, класична музика володіє низкою важливих переваг, серед яких:

1. Основна маса класичних музичних творів не вимагає витрат на авторські права;

2. Існує немало експертів, які готові підібрати необхідний музичний матеріал для втілення саме тієї емоції, яку необхідно одержати;

3. Класична музика, так чи інакше, широко відома: мало, хто розуміє, але пам'ятає, що десь чув. Почувши її ще раз по телебаченню, споживач відноситиме із задоволенням почуте до ролика;

4.  Не дивлячись на великий перелік роликів з класичними мелодіями, в загальній масі реклами вони займають незначне місце, тому класика дає можливість виділитися.

Разом з тим, основна перевага класичної музики, з погляду комерційного впливу, - правила, які задавали її написання. Останні дослідження впливу музики на людину показують, що вона здатна значно змінювати настрій і навіть фізичне самопочуття [74].

Як вже згадувалося, класична музика володіє високою образністю, що дозволяє людині самій створювати перед собою картини, навіяні тим або іншим твором. Ці картини мають колір. "Голубий Дунай" Штрауса і не тільки унаслідок своєї назви, але і за звучанням, викликає білі і голубі кольори, а ось "Сarmina Burana" Орфа навіть з розплющеними очима виглядає похмуро і темнувато. "У любви, как у пташки, крылья" ("Хабанера" з опери "Кармен" Бізе) викликає яскраві, строкаті або червоні колірні асоціації. Реклама, заснована на використанні сугестивних технік, не визиває роздратованості та значно частіше захоплює увагу глядачів та слухачів. 

Таким чином, ми дійшли висновку, що застосовуючи класику, фахівець в області реклами розраховує на підсвідомі алюзії: відчуття чогось серйозного, перевіреного часом, надійного тощо. Рекламованому товару додається знак надійності і перевірки часом, причому про прищеплення високого мистецтва споживачам мова практично не йде.

3.4 Застосування літератури в сучасній рекламі
«Рекламний твір, - підкреслюють Р.Барт, М Дж.айерс та Д.Аакер, - як правило, вимагає особливої довірливої ситуації спілкування з потенційним споживачем. Для цього рекламний текст неодмінно передбачає контекстуальність сприйняття. У прагматичних цілях реклама використовує численні ремінісценції, алюзії, натяки, тобто рекламний твір може розглядатися як «нова тканина, зіткана зі старих цитат» [21, с. 63]. Тому поняття «інтертекст» і «діалогічність» слід вважати ключовими в аналізі рекламних творів. Цим пояснюється й активне використання традиційних сюжетів та образів) – «перевірені»  літературою, в рекламі вони стають засобами маніпулювання.

З метою досягнення образності рекламного повідомлення, «в рекламі широко використовуються наступні жанрові форми словесності:

1. Міф. сучасна рекламотворчість, активно використовуючи основні можливості міфу, генерує нові типажі, що „копіюють” відомих літературно-культурних героїв, які за посередництвом ЗМІ починають активно функціонувати в рецептивній площині. Персонажі рекламних роликів є, по суті, сучасною версією міфологічних або фольклорних героїв.

2. Казка. Порівняльний аналіз реклами та казки демонструє, що реклама генерує нову літературну форму «рекламної казки» з її численними рецептивними можливостями. Реклама завжди зображується як свято, радісна подія; яскрава, музична, динамічна, вона легко захоплює і приваблює глядача. Значна частина рекламних сюжетів виявляється сюжетом чарівної казки (за В.Проппом: проблема → зустріч із «дарувальником» → розв’язання проблеми)» [75, с. 80]. Наприклад, якщо у вас дома не прибрано і несподівано мають прийти гості, на допомогу приходить Містер Пропер, який за лічені секунди приведе вашу квартиру в порядок. 

3. Байка. Як відомо, структура переважної більшості байок усіх періодів характеризується наявністю двох протилежних тенденцій, унаслідок зіткнення яких постає та чи інша істина, висловлена у формі моралі. Саме ці ознаки вбирає в себе рекламний текст: у формі часто алегорично-метафоричних образів він проголошує свою мораль. Наприклад: «Тефаль – без твоїх ідей не обійтися», «Рафаело – замість тисячі слів».
4. Легенда. Створюючи власний світ, світ бажань і можливостей, реклама уподібнюється до легенди. Об’єкти рекламного світу копіюють об’єкти реальності, аби потім подати їх як єдино можливі. Основні типи утопічних легенд («про золотий вік», «про далекі землі», про визволителів) широко представлені рекламними сюжетами. Наприклад, в рекламі сигарет «Marlboro» використовується утопічна легенда про далекі землі: «Є на землі країна, де людина живе так, як інші можуть тільки мріяти. Тут на безкрайніх просторах, що непідвласні часу, пасуться табуни коней. Тут панують свобода, сила та незалежність. Тут люди самі вибирають свій шлях. Тут життя має свій особливий зміст. Країна Marlboro! Країна без меж, країна без часу… Ласкаво просимо в країну, де народжується аромат свободи! Ласкаво просимо в країну Marlboro!». 

5. Загадка. Жанрова паралель між рекламою та загадкою виявляє себе швидше як стимулюючий рекламний прийом. «Тізер» (тобто перша рекламна інформація, яка інтригує аудиторію) і основне рекламне повідомлення асимілюються до літературної моделі «загадка – відгадка». В якості прикладу можна привести політичну рекламу Юлії Тимошенко. Деякий час на рекламних щитах були розміщені повідомлення такого характеру: «Вони блокують – ВОНА працює», «Вони балакають - ВОНА працює», які потім змінилися повідомленням: «ВОНА – це Україна».  

6. Афоризм. Аналіз рекламних слоганів демонструє їх спільні ознаки з афоризмом. Рекламний слоган є узагальнюючою сентенцією всієї рекламної кампанії; це слова, які повинні коротко, оригінально, точно і стильно передати сутність авторського задуму. Окрім того, слоган має бути завершеним і самодостатнім, щоб існувати в рекламному просторі без постійного доповнення відповідним сюжетом, – саме ці означені риси слогана роблять його подібним до афоризму. Слогани (наприклад, «Кока-кола». Світло сонця з прохолодою льоду»; «Баунті» – райська насолода»; «Бонаква». Жива сила води» тощо), як і афоризми, часто спираються на такі фігури, як антитеза, гіпербола, паралелізм та ін., які спроможні синтезувати зміст та подати його в оптимально лаконічному («економному») вислові. Образ, символ, метафора є постійними жанровими ознаками слогана.

Серед основних літературних засобів, які використовуються в тексті рекламних повідомлень, можна виділити наступні:

1. Використання евфемізмів. У сучасній рекламі широко використовуються евфемізми – заміна більш лояльним виразом грубого, агресивного чи занадто прямого. Використовуючи евфемізм, автор прикрашає предмети. Називаючи туалетний папір «матеріалом для ванної кімнати», автор не змінює ні його зовнішній вид, ні призначення, але пом’якшує враження, яке даний предмет може справити на людину. Серед інших евфемізмів – «автомобілі, що продаються повторно» (подержані), «магазин товарів в упаковці» (винний магазин), «вологість, що приносить дискомфорт» (потливість), «нерегулярність» (запор), «складка посередині» (товстий живіт). Використовувати евфемізми слід дуже обережно, адже невдало підібраний евфемізм може привести до нерозуміння рекламного повідомлення.

2. Використання засобів комічного. Для привертання уваги та інтересу цільової аудиторії в рекламних тестах використовуються засоби перебільшення, народного гумору, сатири. Сатира (висміювання когось) найбільш небезпечна, тому що клієнти повинні не тільки розділяти ваше почуття гумору, але й знати особу чи річ, яку ви висміюєте. Сатиру та іронію можна собі дозволити тільки якщо ваш цільовий ринок – високоосвічені, розумні люди. Але і в цьому випадку рекламний тест не повинен бути образливим та грубим.

3. Протиставлення. Неможливо рекламувати продукт, основуючись на його негативних якостях. Рекламований продукт повинен бути представлений у позитивному світлі. Але світло набагато яскравіше, якщо воно спалахує у темряві. Тому і позитивне стає особливо помітним на фоні негативного. Наведемо декілька прикладів, де в першому випадку дається позитивно забарвлена фраза, а в другому – фраза, що містить протиставлення позитивного та негативного. «Нові шини «Х» гарантують безпеку» - «Коли йде дощ, на дорогах маса аварій. Тому я користуюсь шинами Uniroyal». «Розміщення тільки у першокласних готелях» - «Ми знаємо й дешеві готелі у Каста Брава. Але ми їх вам не рекомендуємо».

4. Порівняння. Використання порівнянь є одним з найсильніших засобів драматизації. Наприклад, «Побажання Nivea прості – нехай ваша шкіра буде вічно юною».

5.  Перебільшення. Використання перебільшень досить оправдане, навіть якщо хтось оцінює перебільшення як маніпуляцію. Перебільшення можуть бути наділені незвичайною комунікативною силою, особливо якщо в них відчуваються фантазія, шарм та іронія.  

6.  Римована форма. Первісною функцією поетики було покращення запам’ятання текстів. Ця властивість поетики широко використовується в рекламі. Римовані форми легше запам’ятати.

Наприклад: «Добре печінці, добре і вам. Це «Гепабене» від «Ратіофарм», «Підшлунковій сил бракує – «Ензибене» вас врятує», а також: «Кращий друг розумних мам – «Rex» у боротьбі від плям».  Найважливішою важливою перевагою римованих форм є безпосередній зв’язок рекламного тесту за назвою рекламованого товару. 

Отже, використання жанрових форм словесності та літературних засобів отримало широке розповсюдження  при створенні реклами. Менш популярним є використання творів літератури, образів авторів та літературних героїв в рекламі (Рис. 3.20).
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Рис. 3.20  Реклама агентства нерухомості «Слов’янський двір»

Таким чином, реклама застосовує літературні засоби та жанри для досягнення образності, посилення емоційного впливу на читача (слухача) та покращення запам’ятовуваності. 
Однак при використанні літератури, так само, як і при використанні інших засобів мистецтва, не слід обмежуватися створенням самого лише рекламного образу. Рекламний образ повинен органічно поєднуватися з рекламованим товаром. 

Висновки до розділу

Реклама використовує силу мистецтва для посилення власної сугестії природи з самого початку свого існування. Оскільки реклама є найважливішою складовою сучасної естетичної культури, то вона використовує механізми мистецтва в створенні власних образів і форм. 

З винаходом книгодрукування в середині XV ст. в Європі поступово формується найважливіший витік майбутньої масової культури – друкарське тиражування народних книг. До початку ХХ століття виробництво лубкових картинок поступово зійшло нанівець. На зміну йому приходить публікація плакатів і художніх листівок, які виконувалися під трафаретом масового кітчу. Поява кіно збагатила творчі ресурси реклами – виник кіноплакат.

Наприкінці ХІХ ст. рекламні агентства США включають в свою структуру арт-відділи, де працюють професійні художники. Таким чином, організаційно узаконюється творчий союз реклами і її художніх інтерпретацій.

Витвори зображувального мистецтва широко використовуються в рекламі у якості «ай-стопера» – елемента, що зупиняє погляд. Прослідковуються дві основні стратегії використання відомих витворів мистецтва у якості «ай-стопера»: експлуатація естетичної складової витворів мистецтва; шокування публіки несподіваною інтерпретацією витворів мистецтва.

Основні помилки, пов’язані з використанням витворів зображувального мистецтва в рекламі, які призводять до створення неефективної реклами: демонстрація неповаги до витворів мистецтва; концентрація всіх зусиль тільки на витворі зображувального мистецтва без орієнтації на рекламований товар; рекламне повідомлення не відрізняється від інших; використання образів-«вампірів»; нечитабельність тексту; невміле користування кольором.

Анімаційне мистецтво використовується в рекламі при створенні анімаційних персонажів, які забезпечують емоційне сприйняття реклами, забезпечуючи донесення сутності бренда та підвищення впізнання марки, що позитивно впливає на збільшення продажів рекламованих товарів. 

Виділяють три типи анімаційних героїв: кумири; персонажі Lifestyle; герої-зміни.

У рекламній  комунікації анімаційні персонажі використовуються для різних товарних категорій та різного вікового складу цільової аудиторії.

Основні переваги використання класичної музики в рекламі: основна маса класичних музичних творів не вимагає витрат на авторські права; існує немало експертів, які готові підібрати необхідний музичний матеріал для втілення саме тієї емоції, яку необхідно одержати; класична музика, так чи інакше, широко відома: мало, хто розуміє, але пам'ятає, що десь чув; не дивлячись на рясний перелік роликів з класичними мелодіями, в загальній масі реклами вони займають незначне місце, тому класика дає можливість виділитися.
З метою досягнення образності рекламного повідомлення, в рекламі широко використовуються такі жанрові форми словесності, як міф, казка, байка, легенда, загадка, афоризм.

В тексті рекламного повідомлення використовуються наступні літературні засоби: евфемізми, засоби комічного, протиставлення, порівняння, перебільшення, римована форма.

 При використанні літератури, так само, як і при використанні інших засобів мистецтва, не слід обмежуватися створенням самого лише рекламного образу. Рекламний образ повинен органічно поєднуватися з рекламованим товаром.

3.5. Розробка змістовного модуля «реклама та мистецтво» у межах навчальної програми дисципліни «теорія і практика реклами»
Обґрунтування необхідності розробки модуля.
У ході аналізу особливостей рекламної комунікації ми прийшли до висновку, що на сьогоднішній день відбулися зміни в об’єкті  рекламування, який еволюціонував від конкретного товару до віртуального образу можливого товару. Отже, в рекламній комунікації на перший план виходить впровадження в свідомість споживача образу об’єкта споживання, а конкретна річ, що продається за допомогою цього образу відходить на другий план. Еволюція об’єкта рекламування привела й до трансформації способів рекламної дії на споживача від раціонально-інформаційних до емоційних. У свою чергу, зміна способу рекламної дії спричинила  за собою і зміни інструментів, що використовуються при створенні реклами. Для емоційного впливу на споживача широко використовуються засоби мистецтва, а не рідко – і самі витвори мистецтва.

З іншого боку, дослідники відмічають низьку ефективність сучасної реклами у зв’язку з домінування естетичної функції над комунікативною. За їхніми оцінками, 90-95% сучасної реклами не виконує своєї головної мети – формування попиту та стимулювання збуту. Проблема посилюється тим фактом, що реклама – це продукт з відстроченою оцінкою:  здатність реклами продавати можна оцінити тільки через деякий час. На момент передачі рекламного продукту замовнику оцінюється його естетична складова: красивість, кольоровість, креативність.

Однією з причин неефективності надміру естетичної реклами є те, що рекламісти, направляючи всі зусилля на емоційний вплив на споживача, не приділяють потрібної уваги самому товару. Отже, сучасному спеціалісту з реклами потрібно знайти такий баланс між емоційною та раціонально-інформаційною дією, який би дозволив рекламі бути водночас і помітною, і комунікативною. Вважаємо, що для цього при вивченні реклами слід приділити особливу увагу питанню взаємодії реклами та мистецтва в цілому та ефективності використання в рекламі засобів мистецтва та витворів мистецтва зокрема.

З цією метою пропонуємо до програми підготовки студентів, що навчаються за спеціальністю 029 – «Інформаційна, бібліотечна та архівна справа», включити змістовний модуль «Реклама та мистецтво». Метою вивчення  модулю є надання студентам теоретичних знань щодо напрямів взаємодії реклами та мистецтва та необхідних вмінь для застосування засобів мистецтва та витворів мистецтва у розробці реклами.

Предметом вивчення модулю «Реклама та мистецтво» є напрями взаємодії реклами та мистецтва.

У результаті вивчення цього модулю студент має

Знати:

· основні підходи до розуміння напрямів взаємодії реклами та мистецтва;

· особливості правового регулювання використання мистецтва в рекламі;
Уміти:

· ефективно використовувати зображувальне мистецтво в рекламі;

· ефективно використовувати анімаційне мистецтво в рекламі;

· ефективно застосовувати літературні форми у рекламному тексті;

· ефективно використовувати класичну музику в рекламі;

У діючий програмі підготовки студентів юридичного факультету СНУ ім.. В.Даля спеціальності «Інформаційна, бібліотечна та архівна справа» існують дисципліни, в межах яких можливо розглядати питання взаємодії реклами та мистецтва.
- «Теорія комунікацій»);

- «Управління інформаційними ресурсами»);

Метою вивчання дисципліни «Теорія комунікацій» є у тому числі оволодіння знаннями та навиками, необхідними для роботи в області маркетингових комунікацій, організації рекламних процесів, оцінки рекламо спроможності рекламної продукції і ефективності рекламних кампаній.

У рамках дисципліни вивчаються наступні змістовні модулі:

· Історія реклами;

· Реклама в системі маркетингових комунікацій;

· Класифікації реклами;

· Особливості створення рекламного тексту. Структура рекламного тексту;

· Рекламний менеджмент: Планування рекламної кампанії;

· Рекламний менеджмент: Медіапланування;

· Психологічні аспекти реклами.

Метою вивчення дисципліни «Управління інформаційними ресурсами» є надання студентам комплексу теоретичних знань та необхідних вмінь визначення ефективності рекламної діяльності, результативності рекламних текстів, застосування креативних стратегій у розробці реклами та PR – кампаній.
У рамках дисципліни вивчаються наступні змістовні модулі:

- Креатив як складова рекламної діяльності;

- Креативні прийоми сучасної реклами;

У межах першого модуля вивчаються наступні теми:

- Креативні технології сучасної реклами;

- Технологія розробки рекламних текстів;

- Розробка креативної реклами для радіо

- Підготовка телевізійної реклами

У межах другого модуля вивчаються наступні теми:

- Ігрові прийоми у рекламі;

- Технології міфологізації у рекламі;

- Архетипи як спосіб репрезентації реклами;

- Соціально-психологічне маніпулювання у рекламі;

Враховуючи той факт, що модуль «Реклама та мистецтво», який пропонується ввести до вивчення студентів юридичного факультету СНУ ім. В.Даля спеціальності «Інформаційна, бібліотечна та архівна справа», носить теоретично-прикладний характер, а при вивченні дисципліни «УІР» розглядаються сугубо прикладні аспекти вивчання реклами, вважаємо доцільним вивчати цей модуль в рамках програми «СІ», яка теж носить теоретично-прикладний характер. 

При впровадженні в діючу програму дисципліни нового змістовного модулю, слід звернути увагу на той факт, що на викладання програми виділено певну кількість годин аудиторної та самостійної роботи. 
Таким чином, при впровадженні нового змістовного модулю слід або збільшити обсяг годин для вивчення дисципліни в цілому, або скоротити обсяг годин на вивчення інших змістовних модулів.

Оскільки обсяг аудиторних годин модулю «Реклама та мистецтво» складає близько 10% від загального обсягу годин дисципліни «СІ»,  доцільніше було би скоротити час на вивчання існуючих модулів дисципліни. 
Пропонуємо замінити модуль «Особливості створення рекламного тексту. Структура рекламного тексту» дисципліни «СІ» на модуль «Реклама та мистецтво» у зв’язку з тим, що в рамках дисципліни «УІР» передбачена тема «Технологія розробки рекламних текстів», що повноцінно зможе замінити цей модуль.

Таким чином, загальний обсяг годин для вивчення модулю «Реклама та мистецтво» в рамках дисципліни «СІ» зможе складати:

· аудиторна робота – 16 год. (лекції – 8 год., практичні заняття – 8 год.);

· самостійна робота – 20 год. 

 Пропонується наступна тематика лекцій:

Лекція 1. Основні напрями взаємодії реклами та мистецтва 

Лекція 2. Особливості використання різних видів мистецтва в рекламі

Лекція 3. Правове регулювання використання мистецтва в рекламі


Опис лекційних та практичних занять
Основні напрями взаємодії реклами та мистецтва.

Час лекції – 2 години, час практичного заняття – 2 години

Питання, що повинні бути засвоєні під час лекції:

1. Напрями взаємодії мистецтва та реклами: теоретичні погляди на проблему.
2. Вплив реклами на розвиток мистецтва

3. Мистецтво як об’єкт рекламування

4. Мистецтво як інструмент рекламного впливу

5. Основні форми використання мистецтва в рекламі

Для практичного заняття пропонуємо наступні питання для обговорення:
1. Які існують теоретичні погляди на напрями взаємодії мистецтва та реклами?

2. Коротко опишіть основні напрями взаємодії реклами та мистецтва. 

3. Які напрями мистецтва розвивалися під впливом реклами? Назвіть основних представників цих напрямів.

4. Наведіть приклади реклами, об’єктом рекламування якої було мистецтво.

5. Наведіть приклади реклами, в якій каналом комунікації виступало мистецтво. Як називається такий рекламний засіб?
6. Охарактеризуйте форми використання реклами в мистецтві

Завдання для практичної роботи:
1. Розділити студентів на дві фокус групи. Завдання для першої групи – довести, що реклама – це мистецтво, а для другої – що реклама не є мистецтвом. Пропонується виставити за семінарське заняття додаткові бали тій групі, яка приведе більше аргументів на користь однієї чи іншої точки зору.   

2. Написати напроти кожного з наведених малюнків відповідний напрям взаємодії реклами та мистецтва.

Рекомендована література:

1.  Репьев А. П. Пожирателям продуктов КАНН-ализации. – URL: http://www.repiev.ru/articles/Cann-alization.htm
2.  Хопкинс К. Научная реклама: Пер. с англ.  СПб.: Эксмо, 2007. 128 с. 
3. Огилви Д. Откровения рекламного агента. М. : Эксмо, 2006. 160 с.
4. Мамонтов А. П. Як реклама стала мистецтвом. URL: http://reklamsis.ru/?%D0%E5%EA%EB%E0%EC%E0_%E8_%E8%F1%EA%F3%F1%F1%F2%E2%EE
5. Лютикова Г Реклама – искусство? URL: http://old.russ.ru/journal/media/98-09-14/lutik2.htm
6. Лебедев-Любимов А. Искусство и реклама как элементы единой системы социальных отношений. URL: http://books.google.ru/books?id=hEegpgRkts4C&pg=PA70&lpg=PA70&dq=%D1%80%D0%B5%D0%BA%D0%BB%D0%B0%D0%BC%D0%B0+%D0%B8%D1%81%D0%BA%D1%83%D1%81%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE&source=bl&ots=2DvtwyVE_b&sig=XjmOt2DOba7vTAPUNxrG7k-K8Cw&hl=ru&ei=iGxkSvepJtTFsgb_rKVc&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=9
4.2.2  Особливості використання різних видів мистецтва у рекламі

Час лекції – 4 години, час практичного заняття – 4 години

Питання, що повинні бути засвоєні під час лекції:

1. Використання зображувального мистецтва в рекламі в якості «ай-стопера».
2. Використання анімаційного персонажу в рекламі.
3. Проблема використання класичної музики в рекламі.

4. Застосування літератури в сучасній рекламі.

Для практичного заняття пропонуємо наступні завдання  для обговорення:

1. Охарактеризуйте основні переваги використання зображувального мистецтва в рекламі
2. Наведіть приклади неефективного використання зображувального мистецтва в рекламі. Які помилки були допущені автором реклами?
3. Назвіть основні типи анімаційних персонажів. Які функції вони виконують в процесі рекламної комунікації.
4. Наведіть приклади використання класичної музики в рекламі.
5. Перерахуйте та дайте коротку характеристику літературним жанрам, що використовуються в рекламі.
6. Опишіть літературні засоби, які використовуються в тексті рекламного повідомлення.
Завдання для практичної роботи: 
1. Проаналізуйте комунікативну ефективність наведених прикладів зображувальної та анімаційної реклами на основі методу перевірки на впізнання та переконливість. Перевірка на впізнання та переконливість здійснюється таким чином: кожному студенту роздаються  зображення реклами і пропонується відповісти на такі питання:  

- чи пам’ятаєте ви, як саме це рекламувалося?
- чи пам’ятаєте ви, який саме товар рекламувався?

- чи вдалося рекламі передати послання, яке вона повинна була передати?

- чи не передала реклама послання, яке вона не повинна була передати?

- як ви відреагували на послання та героїв реклами?

У результаті обговорення з групою визначається методика оцінювання цього тесту. Завдання студентів – оцінити отримані зображення за допомогою визначеної методики та виділити основні помилки автора рекламного тексту (для тих зображень, які виявилися невпізнаними та непереконливими).

2. За допомогою літературних засобів зробіть запропоновані рекламні звернення більш образними та емоційними:

«Автомобіль, якому можна довіряти»

«Регулятор гучності допоможе вам отримати справжню насолоду від музики»

«Цей засіб надасть вашій шкірі весняної свіжості»

«Цей автомобіль характеризується надзвичайно низькими витратами пального»

«Цей напій відрізняють смак та малокалорійність»

«Ці сорочки носять у всьому світі, у тому числі у видатні люди»

«Чистіше не буває»

«Свіжий озоновий запах»

«Ці джинси довгострокові та витривалі»

3. Скоротіть наступні рекламні звернення:

«Економічний транспортний засіб»

«Пральна машина фірми Bosh»
«Вигідний нічний тариф»

«Прихована помилка у програмному забезпеченні комп’ютера»

Рекомендована література:
1.  Ученова В. В., Старых Н. В. История рекламы – СПб.: Питер, 2003. – 304 с.
2.  Щенерт, В. Грядущая реклама : Пер. с англ. – М.: Изд-во Итерэксперт, 2001. – 92 с.
3.  Хопкинс, К. Научная реклама: Пер. с англ. – СПб.: Эксмо, 2007. – 128 с. 
4. Огилви, Д. Огилви о рекламе – М.: Эксмо, 2004. – 232 с.
5. Репьев А. П. Рекламный дизайнеры – где вы? [Електронний ресурс]. – URL: http://www.repiev.ru/articles/Ad_designers.htm
Правове регулювання використання мистецтва в рекламі 

Час лекції – 2 години, час практичного заняття – 2 години

Питання, що повинні бути засвоєні під час лекції:

1.  Перелік об’єктів авторського права.

2.  Умови виникнення та припинення права авторства.
3.  Авторський договір.

Для практичного заняття пропонуємо наступні питання  та завдання для обговорення:

1. Перечисліть об’єкти авторського праву.

2. На які об’єкти авторське право не розповсюджується?
3. На що потрібно звернути увагу, складаючи авторський договір?

4. Яким чином враховуються права третіх осіб при складанні та розповсюдженні реклами?

У якості завдання для практичної роботи пропонуємо використати тести:
1. Що з наведеного є об’єктом авторського права:
А) музичний твір;
В) державний герб;
С) фотографія;
В) художній твір.
2. Що з наведеного не є об’єктом авторського права?
А) новини;
В) фольклорні твори;
С) переклад літературного твору;

В) літературний твір.
3. Які з наведених договорів можуть складатися для передачі права на використання об’єктів авторського права?
А)  договір купівлі-продажу;
В) ліцензійний договір;
С) договір про створення;
В) авторський договір.
4. Який період часу діє авторське право?

А) протягом всього життя автора;

В) протягом 70 років життя автора;

С) протягом всього життя автора та 70 років після його смерті;

В) безстроково.
5. Хто несе відповідальність за використання авторського права  на пісню ролика без згоди його власника, якщо рекламодавець заключив договір з рекламним агентством  по створенню цього ролика ?

А) рекламодавець;

В) 50% - рекламодавець і 50% рекламне агентство;

С) 75% - рекламодавець і 25% рекламне агентство;
В) рекламне агентство.
Рекомендована література:
1)  Про авторське право і суміжні права : Закон України // Відомості Верховної Ради України (ВВР). -  1994.  - № 13. -  ст.64.
Висновки до розділу

Зміни об’єкту рекламування, способу рекламної дії спричинили  за собою і зміну інструментів, що використовуються при створенні реклами. Для емоційного впливу на споживача широко використовуються засоби і витвори мистецтва.
Однією з причин неефективності надміру естетичної реклами є те, що рекламісти, направляючи всі зусилля на емоційний вплив на споживача, не приділяють потрібної уваги самому товару.
Отже, при вивченні реклами слід приділити особливу увагу питанню взаємодії реклами та мистецтва в цілому та ефективності використання в рекламі засобів та витворів мистецтва зокрема. З цією метою запропоновано розробити модуль «Реклама та мистецтво» .

Метою вивчення цього модулю є надання студентам теоретичних знань щодо напрямів взаємодії реклами та мистецтва та необхідних вмінь для застосування засобів мистецтва та витворів мистецтва у розробці реклами.

У результаті вивчення модулю студент повинен знати: основні підходи до розуміння напрямів взаємодії реклами та мистецтва; особливості правового регулювання використання мистецтва в рекламі;

У результаті вивчення модулю студент повинен уміти: ефективно використовувати зображувальне мистецтво, анімаційне мистецтво, літературу та класичну музику в рекламі.

 Враховуючи спільність характеру викладення матеріалу, вважаємо доцільним вивчати модуль у рамках програми «ТПР».
Пропонується наступна тематика лекцій: (1) Основні напрями взаємодії реклами та мистецтва, (2) Особливості використання різних видів мистецтва в рекламі,  (3) Правове регулювання використання мистецтва в рекламі.

ВИСНОВКИ

На підставі проведеного дослідження можна зробити наступні висновки й виведення. 

Взаємовідносини реклами та мистецтва утворюють досить складну систему. Розгляд основних ознак феноменів реклами та мистецтва та підходів до їх вивчення, а також основних обговорюваних проблем виявив відсутність єдиної точки зору дослідників на питання взаємовідносин реклами та мистецтва. В цій сфері обговорюються, зокрема, проблема неефективності сучасної реклами внаслідок домінування естетичної функції, та проблема застосування авторського права при використання мистецтва в рекламі.

Ввиділені основні підходи до вивчення реклами: прагматичний, психологічний, історичний, культурологічний, комунікативний, семіотичний та філософський. Основні ознаки реклами наступні: реклама має бути оплаченою формою комунікації; замовник реклами повинен бути чітко указаний; рекламна інформація повинна призначатися для певної групи людей, тобто бути явищем масової комунікації; метою розповсюдження реклами є формування попиту та стимулювання збуту шляхом певного впливу на цільову аудиторію. 

Існують три основні погляди на розуміння поняття мистецтва: як спосіб вираження чи співпереживання емоцій та ідей; як спосіб дослідження та оцінки формальних елементів, як мімеcис чи представлення. У розумінні мистецтва використовуються три підходи: реалістичний, об’єктивістський, релятивістський.

На сьогоднішній день не існує єдиної думки щодо питання взаємовідносин реклами та мистецтва. Деякі дослідники вважають, що реклама не являється мистецтвом і аргументують свою думку за такою логічною схемою: 1) мистецтво не може виконувати прагматичну функцію; 2) якщо реклама не виконує свою прагматичну функцію, вона не може називатися рекламою; 3) отже, реклама – не мистецтво. У свою чергу інші, навпаки, вважають, що реклама – це мистецтво, аргументуючи свою думку тим, що реклама стала мистецтвом внаслідок втрати своєї утилітарної функції, так само, як і поетика, живопис, скульптура та інші види мистецтва.

Крім того, переважна більшість дослідників реклами наголошують на проблемі неефективності сучасної реклами внаслідок домінування естетичної функції над комунікативною. Основними причинами цієї проблеми є: об’єктивна необхідність естетичності реклами; відсутність у рекламістів необхідних знань про маркетинг реклами; складність в оцінюванні ефективності реклами; на рекламних фестивалях оцінюють не здатність реклами продавати, а її естетичність. Таким чином, одним із шляхів вирішення проблеми є поглиблення знань спеціалістів з реклами з питань ефективності використання мистецтва в рекламі.

Оскільки витвори мистецтва, які використовуються в рекламі є об’єктами авторського права, їх використання регламентується Законом України «Про авторське право». Для законного користування об’єктами авторського права необхідно заключити авторський договір зі всіма співавторами витвору мистецтва.

У другому розділі роботи були визначені та охарактеризовані основні напрями взаємодії реклами та мистецтва на основі порівняльного аналізу мистецької та рекламної комунікацій:
1. Реклама не просто запозичує мистецькі форми, але й розвиває їх, доводячи до максимального ступеню реалізації.

2. Проникнення рекламної комунікації в мистецьку реалізується в трьох напрямах: об’єктом рекламування є саме мистецтво; мистецтво як самостійний комунікаційний канал виступає провідником рекламного повідомлення; мистецька комунікація виступає засобом кодування рекламного повідомлення.

3. Взаємне проникнення мистецтва та реклами в сучасному соціокомунікативному просторі приводить до поступового усунення меж між ними. У результаті виникають такі форми, де рекламна комунікація стає мистецькою, а мистецька комунікація стає рекламною.

Мистецтво є дуже широким поняттям, яке включає низку окремих напрямків діяльності. Тому в третьому розділі роботи висвітлено особливості використання різних видів мистецтва в рекламі. 

Зокрема, витвори зображувального мистецтва широко використовуються в рекламі у якості «ай-стопера» - елемента, що зупиняє погляд. Простежуються дві основні стратегії використання відомих витворів мистецтва у якості «ай-стопера»: експлуатація естетичної складової витворів мистецтва; шокування публіки несподіваною інтерпретацією витворів мистецтва.

У дослідженні систематизовані основні помилки, пов’язані з  використанням витворів зображувального мистецтва в рекламі, які призводять до створення неефективної реклами: демонстрація неповаги до витворів мистецтва; концентрація всіх зусиль тільки на витворі зображувального мистецтва без орієнтації на рекламований товар; рекламне повідомлення не відрізняється від інших; використання образів-«вампірів»; нечитабельність тексту; невміле користування кольором.

Анімаційне мистецтво використовується в рекламі при створенні анімаційних персонажів, які сприяють емоційному сприйняттю реклами, забезпечуючи донесення сутності бренда та підвищення впізнання марки, що позитивно впливає на збільшення продажів рекламованих товарів. У рекламній  комунікації анімаційні персонажі використовуються для різних товарних категорій та різного вікового складу цільової аудиторії.

Виділені наступні переваги використання класичної музики в рекламі: основна маса класичних музичних творів не вимагає витрат на авторські права; існує велика кількість експертів, які готові підібрати необхідний музичний матеріал для втілення саме тієї емоції, яку необхідно одержати; класична музика, так чи інакше, широко відома: мало, хто розуміє, але пам'ятає, що десь чув; не дивлячись на великий перелік роликів з класичними мелодіями, в загальній масі реклами вони займають незначне місце, тому класика дає можливість виділитися.
З метою досягнення образності рекламного повідомлення, широко використовуються такі жанрові форми словесності: казка, байка, легенда, загадка, афоризм. У тексті рекламного повідомлення використовуються наступні літературні засоби: евфемізми, засоби комічного, протиставлення, порівняння, перебільшення, римована форма. При використанні літератури, так само, як і при використанні інших засобів мистецтва, не слід обмежуватися створенням самого лише рекламного образу. Рекламний образ повинен органічно поєднуватися з рекламованим товаром.
Таким чином, застосування засобів мистецтва має не меті підвищення ефективності дії реклами на людину, її сприйняття рекламованого об'єкту. З точки зору інформаційного підходу це означає підвищення інформативності реклами. Сутність можливостей мистецтва в цьому полягає в специфічній інформативності витворів мистецтва, які впливають на почуттєву сферу людини, на її підсвідомість. Такий вплив формує відношення людини до продукту споживання, що проходить повз її раціональне мислення. При вдалому застосуванні мистецтва підсвідоме сприйняття об'єкту співпадає за оцінкою з раціональним сприйняттям, і тоді реклама стає дуже ефективною. 
Втім, можливі ситуації, коли за тих чи інших обставин враження, що споживач складає від мистецького аспекту та від раціонального аспекту, не співпадають та, можливо, навіть суперечать одне одному. Тоді реклама, звісно, втрачає свою дієвість. Отже, мистецька складова реклами здатна ефективно підсилювати її вплив, й тому мистецтво повинно розглядатися як бажана складова реклами, і йому належить надавати великого значення при створенні рекламного продукту або послуги.

В роботі підкреслено значення метафори ризоми, що використовується дослідниками для характеристики впливу мистецтва на рекламу.

Наглядним образом для різоми виступає заплутана коренева система рослини. У різоми неможливо виділити ні початку, ні кінця, ні центруючого принципу, ні єдиного коду. 

Можна вважати, що ключовою властивістю ризоми є її система зв'язків, асоціацій між об'єктами у сприйнятті світу людиною. Та саме такі зв'язки й встановлюються за допомогою мистецтва, яке являє собою мислення в образах. Можна бачити спільні риси між поняттями образу та ризоми. Отже, мистецтво здатне формувати дуже складні й водночас цілісні моделі сприйняття світу, що і є основою його здатності впливати на інформативність реклами.

У дослідженні  розроблено змістовний модуль «Реклама та мистецтво» у межах дисципліни «Теорія і практика реклами» для поглиблення знань студентів, що навчаються за спеціальністю 029 – «Інформаційна, бібліотечна та архівна справа». Метою вивчення цього модулю є надання студентам теоретичних знань щодо напрямів взаємодії реклами та мистецтва та необхідних вмінь для застосування засобів мистецтва та витворів мистецтва у розробці реклами.  Запропонована тематика лекцій, розроблені контрольні питання та завдання для практичної роботи, а саме: тести, дискусійні питання, творчі завдання тощо. В результаті вивчення запропонованого модулю студенти оволодіють необхідними знаннями для створення ефективної реклами за допомогою використання засобів мистецтва.
Загальним висновком роботи може стати твердження про необхідність інноваційного мислення в поєднанні реклами й мистецтва, адже тут є величезний простір для творчості й подальшого розвитку рекламної діяльності. Тому неабиякого значення набуває інноваційна культура в сфері реклами: «Саме інноваційна культура забезпечує сприйняття інновацій та прагнення людей до їх створення, розповсюджування та підтримання. Формування інноваційної культури пов'язане з готовністю та рішучістю керівництва впроваджувати зміни - від зародження ідей інновації до комерціалізації розроблених інноваційних продуктів. Розвиток інноваційної культури суспільства визначено одним із стратегічних пріоритетів інноваційної діяльності в Україні. Значення інноваційної культури зростає при переході від індустріальної економіки до економіки знань. 

Отже, при ефективному поєднанні ключових факторів інноваційного розвитку, а саме державного, ринкового та людського можливо сформувати інноваційну культуру, яка у свою чергу вплине на якість підприємництва та економіки загалом» [76]. Це, безумовно, слід відносити й до поєднання реклами й мистецтва.
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