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Аннотації

Стаття присвячена аналізу окремих аспектів дизайну рекламної комунікації з точки зору побудови взаємодії з реципієнтами та організації їх поведінки. Автором виявляються фактори, що формують та визначають характеристики етносу, а також їх залежність від соціальної історії розвитку етнічних груп. Робиться порівняльний аналіз між загально визначеними ознаками менталітету національних груп та особливостям їх сучасної рекламної комунікації. 
Статья посвящена анализу некоторых аспектов дизайна рекламной  коммуникации с точки зрения построения взаимодействия с реципиентами и организации их поведения. Автором выявляются факторы, которые формируют и определяют характеристики этноса, а также их зависимость от социальной истории развития этничных групп. Делается сравнительный анализ между общеизвестными признаками менталитетов национальных групп и особенностями их современной рекламной коммуникации. 
The article is sanctified to the analysis of some aspects of design of advertising communication from the point of view of construction of co-operating with recipients and organization of their behavior. Factors, that form and determine descriptions of ethnos, and also their dependence on social history of development of этничных groups, come to light an author. A comparative analysis is done between the well-known signs of mentalities of national groups and features of their modern advertising communication.
Розвиток будь-якої системи, в тому числі і соціальної, відбувається за рахунок постійного балансування між крайніми точками станів з метою знаходження рівноваги. Така закономірність стосується всіх аспектів життєдіяльності соціальної системи – економічного, політичного, соціального, культурного та ін. В соціокультурному зрізі одними з таких діаметральних станів є: з одного боку -  збереження національної культури та слідування традиційно усталеним моделям поведінки, взаємодії, вербальної та невербальної комунікації, образотворчості; з іншого – знаходження у світовому інформаційно-комунікативному  просторі та слідування глобалізаційним тенденціям в культурі та соціальному житті. У кожному суспільстві такі коливання відбуваються в різному темпі та з різною амплітудою відхилення від стану рівноваги. Там, де існує сталість, прогнозованість, структурність, - там діапазон коливань менший, динаміка спокійніша. Відповідно – в таких суспільствах чітко проявляється національна модель соціальної системи, і виявляється це в усвідомленні кожною людиною себе як частини цілого (спільноти, групи), що відрізняється від інших подібних систем. Наявність образу нації та впевненість у причетності до неї виявляється в усіх видах життєдіяльності людини, зокрема – у мистецькій та дизайнерській. Так, відомими є англійська, голландська, французька, німецька, фінська школи дизайну, польська та японська школи плакату, швейцарська школа графіки. Кожна з них має оригінальний стиль та образотворчість. В тих же країнах, де відбуваються пошуки шляхів економічного розвитку, де політика формується не в руслі консенсусу, а в ідеї постійної боротьби,  де перехідний період від однієї формації до іншої набуває однак стабільного хаосу, коливання між  протилежними станами дуже різкі та швидкісні. Водночас з цим в системі не формується образ «нація – соціальна система». Причина це чи наслідок – окрема тема, однак за таких умов відсутньою є й модель національної культури як цілісної структури, зокрема – національної школи дизайну. Прагнення її створити є, але нерідко пошуки полягають у хаотичному метанні між прямим запозиченням традиційної етнічної культури та узагальненими тенденціями сучасного світового дизайну. 

Сьогодні у вітчизняному науково-дослідницькому просторі активно використовується поняття «етнодизайн». Обгрунтування та вироблення концепції етнодизайну – одна зі спроб створення національної школи дизайну в Україні, якою науковці намагаються об’єднати ті полярні стани системи, між якими відбуваються коливання. Однак досвід власних спостережень під час відвідування майстер-класів з дизайну та народних промислів сприяв формуванню певного висновку: поняття етнодизайну як таке є дуже суперечливим, адже поєднує два прояви мистецької діяльності людини, які сьогодні, в добу інформації та комунікацій, стали дихотомічно протилежними. Дизайн – це раціональність, що має наукове підґрунтя, розрахунки, емпіричні досліди та підтвердження. Традиційне народне декоративно-ужиткове мистецтво (із запозиченням елементів якого найчастіше пов’язується  поняття етнодизайну)  – це прояв емоційної сфери людини, воно комплексно виявляється в усіх видах творчості (співах, сповідях, ужиткових витворах). Дизайн – це еволюція, інновації. А традиційне мистецтво – це сталість, прагнення зберегти надбання пращурів. Прослідкуємо таку динаміку: витвори народного мистецтва завжди поціновувались з точки зору їх унікальності та одиничності. Продукція дизайнерів, навпаки, пов’язувалась з тиражуванням, кількісним повторенням спроектованого об’єкту. Принаймні, така думка була поширеною впродовж перших десятиріч 20-го ст. Сьогодні ж, у 21-му ст. вимальовується інше спостереження: народні промисли – це свого роду тиражування усталених форм, візерунків, технік. На нашу думку, народні майстри практично не експериментують, не вносять інновацій. Чому? Тому що технологізація і глобалізація більшості розвинутих суспільств (і України у тому числі) призвели до значного послаблення того емоційно наближеного до природи світовідчуття, яким людина одухотворяла кожен з проявів своєї життєдіяльності, зокрема – власні витвори так званого декоративно-ужиткового мистецтва. Таке відчуття та слідування мінливості природи у поєднанні з містично-релігійною свідомістю змушувало людину постійно творити, робити щось нове. Сьогодні цивілізація змінилася і місце інноватора суспільного розвитку зайняв дизайнер. Саме він забезпечує постійну інноваційність візуальної та матеріальної культури у суспільстві, а отже – і динаміку його розвитку. Нерозуміння функціонального призначення дизайнера у соціумі призводить нерідко до підміни понять, що проявляється у прямому запозиченні образотворчих елементів декоративно-ужиткового мистецтва, або навіть безпосередньому використанні об’єктів чи конструкцій традиційної культури. На нашу думку, поняття етнічності, національного стилю в дизайні усіх напрямів не повинно заміщуватись поняттям «етнічної образотворчості». Нажаль, часто можна зустріти розуміння цього процесу лише з точки зору образотворчості – графічні і символьні елементи, орнаменти, колорит та ін., що є традиційним для національної культури. Безумовно, ці складові дизайн-проектів мають велику значущість. Однак, ними не повинно обмежуватись уявлення дизайнера про свою функцію у комунікативному просторі. Подібне розуміння дизайну як прикладної діяльності є дуже звуженим.
Міркування щодо дизайну вцілому поширюються і на дизайн рекламної продукції як складової графічного дизайну. Етнічні аспекти рекламної комунікації - це апеляція до ментальності цільових груп. У наукових та дослідницьких колах вже усталеною є думка про те, що дизайн сьогодні – не просто творення візуальної культури соціуму. Дизайнер своєю діяльністю організовує і проектує психологію людини та її поведінку. Створити дизайн – створити дію окремої людини чи групи. Серед трендів рекламної комунікації 2010 року, застосування яких стало успішним як з точки зору комунікації зі споживачами та формування позитивного іміджу, так і з точки зору фінансового  прибутку, на фахових оглядових сайтах виділяються наступні:

· 3D-технології в різних застосуваннях (вуличне світлове шоу на об’єктах та будівлях, білборди, ролики, деяка поліграфічна продукція);

· використання QR-кодів, які містять обсяг цікавої, корисної інформації або спонукають споживача до інтерактивності
· соціальні мережі 

· інтерактивні квести

· ролики у техніці stop-motion (створення динамічного візуального ряду з покадрових фотографій)

· нестандартні рішення одиничних рекламних установок, виконані ручним засобом (сплетені, викладені текстильною продукцією, предметами канцелярії, колажами з газет, дерева та ін.)

· малюнки-оптичні ілюзії на горизонтальних поверхнях 
Як бачимо, у полі зору креативщиків-рекламістів та аналітиків не стільки стилістика та особливості художнього вирішення, скільки застосування цікавих технологій та прийомів, що привертають увагу нестандартністю та провокують інтерактивний відклик з боку споживачів. Чи доречною за таких тенденцій в рекламній комунікації буде розмова про етнічність в дизайн-продукції? Чи відбиваються ментальні моделі у розповсюдженні тих чи інших прийомів?  Безумовно, так! Однак набагато в меншій мірі це стосується національної декоративності. У першу чергу етнічність в графічному дизайні - це передбачення поведінкової реакції з боку глядачів відповідно до їх метальної картини світу. 

При візуалізації рекламної ідеї та дизайні рекламної продукції, необхідним є визначення культурних цінностей, які є домінуючими серед цільових груп. Серед них визначають три провідні групи - орієнтовані на іншого (other - oriented values), орієнтовані на середовище (environment - oriented values) та орієнтовані на себе (self - oriented values). Зміст вказаних ціннісних груп розкривається у низці дихотомічних сполучень, які складаються з полярно протилежних понять:

1. Орієнтовані на іншого цінності відбивають погляди суспільства на доречні взаємини індивідуумів і груп:

· Індивідуалізм (цінність індивідуальної активності та ініціативи) - колективізм (цінність конформності та співучасті в активності колективу) 

· Ієрархія (цінність взаємин між людьми за принципом «вертикалі влади») – мережа (цінність «горизонтальних» зв’язків у розгалуженій мережі стосунків)

· Підлеглість (цінність побудови діяльності на підкоренні, коли людина відчуває себе об’єктом підкорення) – Партнерство (цінність побудови взаємин на партнерському спілкуванні. Коли людина виступає суб’єктом взаємодій)

· Дисципліна – самостійність
· Конкуренція – кооперація
· Молодість (цінність якостей, притаманних молодому поколінню) – старість (цінність якостей більш зрілих членів суспільства)

· Маскулізм (автоматична належність соціальної влади чоловікам) - фемінізм (цінність соціальної активності жінок)

· Дорослий – дитина (сімейна організація з орієнтацією на потреби дітей чи дорослих)

· Романтизм (кохання) – раціональність (у виборі партнера)
2. Цінності, орієнтовані на середовище, спрямовують ставлення суспільства до його економічного, технічного та фізичного середовища:
· Чистота (ступінь забезпечення чистоти понад мінімум, необхідний для здоров’я)

· Традиція (прихильність до усталених норм та моделей поведінки) – змінювання (прихильність до інновацій)

· Ризикування  (цінування особистостей, що ризикує наявним станом заради вирішення проблемних ситуацій та досягнення більших результатів) – безпека (цінність життя за принципом «краще синиця в руці, ніж журавель у небі»)

· Прогнозування та вирішення проблем (цінність активного ставлення до проблем та орієнтація на їх випередження та ліквідацію) – фаталізм (переважання принципу «що буде, те й буде»)

3. Цінності, орієнтовані на себе, відбивають цілі та підходи до життя більшості людей у суспільстві:
· Активність (цінність фізично активної людини, що веде здоровий спосіб життя)  – пасивність (стриманість, фізична неперенавантаженність)

· Матеріальний рівень – нематеріальний (ступінь значущості, яка приділяється накопиченню матеріального достатку)

· Гумор – серйозність (ступінь серйозності ставлення до життя як найбільшої цінності)

Розкриття зазначених цінностей на прикладі різних етнічних груп  можна знайти у статті І.Альошиної [1] Спираючись на теорією американського соціолога П.Сорокіна про періодичність змін ідеаціональної, ідеалістичної та чуттєвої суперсистем, можна сказати, що багато в чому ціннісні орієнтації обумовлені тим, яка з систем домінує у теперішній час. За думкую П.Сорокіна, суперсистема інтегрує у собі всі прояви людської життєдіяльності (побут, мистецтво, науку, філософію право тощо) навколо одного фундаментального принципу, однієї домінуючої цінності. Так, ідеаціональна система орієнтована на надчуттєве, формальне, символічне; чуттєва – на матеріальні цінності, матеріалістичні ідеї, візуальні мистецтва. В ідеалістичній суперсистемі синтезовані цінності попередніх двох культур. У період занепаду формується тип культури, де усі цінності змішуються та не утворюють єдиної системи. Повідомлення, які формуються для здійснення соціальної комунікації, повинні відповідати формі культури, яка домінує в етносі на даний час.  Аргументи, мотивація, стильові особливості, якими кодується вихідна інформація, мають узгоджуватись з провідними цінностями. Спираючись на цю теорію, достатньо обґрунтовано виглядає трансформація рекламних повідомлень. Наприклад, американська реклама в період з середини 19-го до останньої чверті 20-го т. більшою мірою презентує людині (потенційному споживачеві) світ чуттєвих задоволень. Але початок 21 ст., на думку П.Сорокіна,  позначений переходом до ідеаціональної суперсистеми, з орієнтацією на формально-символічні складові культури. За цих умов, «реклама переорієнтовується, та переходить від стимулювання «тілесних задоволень» до провокування складної «гри у знаки»» [4,с.73] І таки дійсно, сучасні рекламні повідомлення, особливо ті, що мають характеристику «креативні», тобто інноваційні, по-перше, занадто далекі від прямих закликів від споживання взагалі та споживання саме об’єкту рекламування; по-друге, вони сповненні символічності, апелюють до «роботи мозоку», а не лише до первісних емоційних реакцій. Але так виглядає реклама західних суспільств, де вона має еволюційний поступовий розвиток від рівня окремих примірників рекламної продукції до впливового соціального інституту. Зовсім інші особливості має реклама у комунікативному просторі пострадянських суспільств. Поширеною є думка про те, що сучасна вітчизняна реклама (українська, російська) непрофесійна, низького ґатунку. В якості підтвердження наводиться факт, що українські рекламні проекти не входять навіть до шорт-листу провідного в галузі, всесвітньо визнаного фестивалю реклами «Канські Леви».  Однак, якщо підійти до цього питання з точки зору аналізу аудиторії реципієнтів, тобто соціокультурних особливостей суспільства, можна побачити, що в колишньому СРСР відбувалась спроба побудови культурної моделі ідеаціонального типу, зорієнтовану на трансцендентне, на ідею [4, с. 74] В цих умовах головним завданням рекламної комунікації було розповсюдження певних ідеологем замість стимулювання процесу споживання та стимулювання покращення якості пропозицій через конкуренцію. І лише після зміни політичної та економічної системи розпочали домінувати цінності чуттєвої суперсистеми – матеріальний простір став насиченим надлишком матеріальних цінностей, а рекламна комунікація ґрунтується на мотивації задоволення первісних потреб людини через кодування рекламних повідомлень  простими й зрозумілими лінгвістичними і візуальними формами. То ж, примітивні рішення рекламних повідомлень є певною мірою закономірними оскільки «гра в знаки» лише в останні декілька років стає зрозумілою певній групі сучасних українців – переважним чином молоді, що зростає у світі інформаційних технологій та інтерактивних комунікацій. Тобто, і комунікатори (рекламодавці), і посередники (рекламісти), і адресати  (споживачі) рекламної комунікації як представники однієї соціально-етнічної групи відрізняються від більшості західно-європейських та американської через домінування різних суперсистем. Наша реклама апріорі не може сприйматись як креатив, оскільки ми знаходимось на різних сходинках ментальності. В цьому контексті представники різних етнічних груп просто не розуміють один одного – ми не зросли, вони не можуть повернутись назад. Однак дієвою в нашому етносі є саме така, «примітивна» – та, що орієнтована на цінності чуттєвої суперсистеми.
На останнє, проведемо порівняльний аналіз національного стилю в дизайні рекламної комунікації провідних країн [7] та менталітету їх населення. Дані, які наводяться у таблиці, розміщені у непов’язаних один з одним джерелах,  в наукових дослідження, що мають різні цілі написання. Однак вони підтверджують думку про те, що етнічність в дизайні міститься лише в образотворчій складовій та не в запозиченій з творів традиційної культури декоративності, але у загальній змістовній концепції.
	Провідні риси менталітету
	Особливості реклами

	Америка

	Менталітет американців як нації визначити важко, адже в населення країни - це суміш багатьох етніних груп. Однак узагальнено домінуючими характеристиками більшості населення є патріотизм (американці щиро вважають свою країну найдемократичнішою, людей - найдостойнішими, а продукцію найкращо); діловитість, вміння накопичувати, корисно вкладати, страхуватися та ризикувати заради нових прибутків водночас з вмінням вдало відпочити, розважитись та відчути себе вільною людиною; раціоналізована спеціалізація сфери діяльності; цінність здорового способу життя та повсякденного гумору [5]
	Рекламна продукція сповнена невблаганної логіки, простоти, сили. Вона, як правило, прямолінійна і прагматична як в загальній спрямованості рекламних повідомлень, так і у виборі образотворчих засобів. Велике значення надається вербальності - добре продуманий текст складає основу багатьох сюжетів. Більшість героїв рекламної продукції дивляться реципієнту прямо в очі. Відкрита комунікація спрямована на переконання, наведення аргументів. В мотивації реципієнтів провідну роль відіграють традиційні цінності - любов, сім'я, патріотизм. Велике місце також відводиться здоровому способу життя - спорту, правильному харчуванню.

	Франція 
(одна з трьох країн, що створюють обличчя європейського креативу)

	Серед провідних рис французького менталітету варто зазначити раціональність (головним для французів є «мислити»); приорітети громадського над особистим (розвинута потреба реалізовувати себе у суспільстві, обговорювати думки, ідеї, поділяти емоції та почуття у спільнотах); прагнення до краси форми (від зовнішньої елегантності до галантності у міжособистісних стосунках). Притаманний французам «живий» розум, тяжіння до експериментів та витонченим новинкам зробили їх певним еталоном смаку та стилю. Повязано з цими рисами і такі характеристики як певна нелюбов до роботи, схильність до запізнювань, дещо невідповідальне ставлення до обов’язків. [6] 
	Реклама відрізняється витонченістю - як візуальних  образів, так і ідей. Ідеї та підходи до їх образного втілення дуже сміливі і розумні, в них міститься глибокий підтекст. Реклама оперує елегантними, вишуканими досконалими та спокусливими візуальними образами. Основу рекламної комунікації складає отримання естетичного задоволення, що вже саме по собі є достатньою причиною та спонуканням до скористання об’єктами рекламування. Наслідуючи історію художньої графічної та плакатної культури, французька рекламна продукція сповнена змістовних невербальних складових кількісно набагато більше, ніж вербальних. 

	Німеччина

	Однією з основних ознак німецького менталітету є чіткий розподіл сфер приватного та суспільного, закритість та упорядкованість приватної сфери, емоційна закритість особистості. Життєдіяльність побудована на жорсткому плануванні та суворому слідуванню власному плану. У сприйнятті простору та часу важливими є чітке визначення функцій простору та часу. Ще одна особливість їх  ментальності міститься у повній (інколи до абсурду) послідовності при виконанні інструкцій та реалізації своїх принципів. [3]
	В німецькій рекламі виявляється одна з показових рис німецького менталітету - бездоганна точність. Німецька реклама тяжіє до аргументів і фактів, до логіки переконання. Її можна віднести більшою мірою до інформаційного типу, в ній говориться про цифри, деталі, технічні характеристики. Крім того, її відрізняє велика соціальна відповідальність. Мінімум емоцій, максимум достовірності. При цьому - естетивна візуалізація, відмінно зняті ролики і креатив, заснований на фактах.

	Бразилія

	Бразильці - комунікабельний та дружелюбний народ. Населення полюбляє веселощі та колективні свята, які, як правило, організовуються вночі, коли природні умови надають можливість активно розважатись. Приводом для свята може бути найменша дрібниця. Більшість людей не полюбляють багато працювати та не відрізняються пунктуальністю, однак є спеціалістами в галузі хореографії, образотворчого мистецтва та фольклора. [2]
	Бразилія відома передусім своїм дуже експресивним і емоційним креативом. Статична рекламна продукція та ролики характерні яскравим «сонячним» колоритом, подібною народному примітиву стилізацією; композиція постерів та білборбів побудована на динаміці та контрасті. Реклама відбиває стиль життя, побудований на легкому сьогоденному відношенні до життя, флірті, веселощах та відсутності філософсько-пізнавального ставлення до світу.


Як бачимо, національні особливості дизайну реклами повністю відповідають національному менталітету, однак вони не базуються на, приміром, «американських ковбоях» чи інших етнічних особливостях традиційних культур. Отже, пошуки національного стилю повинні міститись не в звертанні традиційної культури, а в тому, щоб визначати національні моделі поведінки, світовідчуття, ціннісної сфери та відшукувати шляхи їх візуалізації. Проблема полягає в тому, що на сьогоднішній день в Україні не сформоване відчуття самості народу, його цілісності. Це є головною причиною того, що поки відсутнім є й особливе обличчя українського дизайну та рекламної комунікації.
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