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Abstract. The article is devoted to identifying the essence of the concept of consumer society, which is
implemented within the framework of modern advertising discourse in the conditions of digitalization and
information technologies. Based on the provisions of the theory introduced by J. Baudrillard and taking into
account the linguistic and semiotic features of up to date advertising discourse, it is shown that advertising
communication is a part of the global information and communication space, which tends to multicultural codes,
an international semiotic system, when interaction with the audience is carried out on the platforms of web 2.0
network social services primarily using various iconic signs and symbols. These features are found in the
conceptual content of consumer society of the concept, which reflects such categories as network society,
marketability, demand engineering, handling consumer practices and following consumption models, and also
demonstrates the shift of the social hierarchy towards eHomo. It is established that consumer society in the
modern global world is organized not by the idea of materialism, but by the idea of a dream, which the advertising
discourse transmits through myths and simulacra, stereotyping, influencers, etc. Advertising communication is
characterized by the reduction of the verbal component, polycode and multimedia content, striving for social-
and-cultural symbols.
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КОНЦЕПТ ОБЩЕСТВА ПОТРЕБЛЕНИЯ
В СОВРЕМЕННОМ КОММУНИКАЦИОННОМ ПРОСТРАНСТВЕ

РЕКЛАМНОГО ДИСКУРСА
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Московский государственный университет технологий и управления им. К.Г. Разумовского,
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Аннотация. Статья посвящена выявлению сущности концепта общества потребления, который ре-
ализуется в рамках современного рекламного дискурса в условиях информатизации и IT-технологий.
С опорой на положения теории Ж. Бодрийяра и с учетом лингвистических и семиотических особенностей
рекламного контента нового времени показано, что рекламная коммуникация составляет часть глобально-
го информационно-коммуникационного пространства, которое тяготеет к мультикультурным кодам, ин-
тернациональной семиотической системе, когда взаимодействие с аудиторией осуществляется на плат-
формах сетевых социальных сервисов web 2.0 прежде всего с помощью различных иконических знаков и
символов. Эти особенности обнаруживаются в понятийном содержании концепта общества потребления,
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который отражает такие категории, как сетевое общество, товарность, конструирование спроса, владение
потребительскими практиками и следование моделям потребления, а также демонстрирует смещение
социальной иерархии в сторону eHomo. Установлено, что общество потребления в современном глобаль-
ном мире организуется не идеей вещизма, а идеей мечты, которую рекламный дискурс транслирует по-
средством мифов и симулякров, стереотипизации, инфлюенсеров и т. д., а рекламная коммуникация ха-
рактеризуется редуцированием вербального компонента, поликодовостью, мультимедиальностью и тяго-
тением к социокультурным символам.

Ключевые слова: общество потребления, коммуникация, рекламный дискурс, семиотика, поликодо-
вость, мультимедиальность, информационное общество, симулякр.
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Введение

В современном мире информационно-
коммуникационное пространство охвачено гло-
бализацией и процессы, в нем происходящие,
все больше тяготеют к мультикультурным
кодам, понятным представителям практичес-
ки всех национальностей и языковых групп,
когда информация передается аудитории не
только вербальными знаками, но и различны-
ми символами, иконическими знаками [Эко,
2004], графическими элементами, отражаю-
щими общемировые тренды. Глобализация
(начавшаяся в эпоху Интернет [Кастельс,
2004]) стала отправным пунктом для культур-
ной, политической, религиозной интеграции и
унификации, оказала серьезное влияние на
развитие транснациональных корпораций,
масс-маркета и глобального общества (global
society) в целом.

Космополитические черты проникли в
информационное поле, в массмедийный, рек-
ламный и другие виды дискурса, а интернет-
технологии повлияли, в свою очередь, на ста-
новление массовой коммуникации нового
типа – мировой, оттеснив коммуникацию ло-
кальную. Эти процессы привели общество к
универсальным социальным практикам, цен-
ностным установкам и поведенческим нор-
мам, которые становятся общепринятыми в
цивилизованных странах (например, семейные
традиции, гендерное равенство, инклюзия, эко-
логический активизм, ЗОЖ, разумное потреб-
ление и т. д.). Указанные приметы сегодняш-
него времени транслируются в большинстве
случаев в интернет-среде с помощью сете-
вых социальных сервисов web 2.0, формируя
глобальное информационное пространство и

оказывая влияние не только на массовое со-
знание, но и на процессы, происходящие в сек-
торе мировой экономики и политики.

Так, один из основоположников теории
информационного общества – И. Масуда –
отметил, что глобальное информационное поле
привело к стандартизации потребительской
(общественной) трактовки того, что есть со-
циальные блага, какими категориями измеря-
ется успех, популярность, статус и пр.
[Masuda, 1981]. Следует отметить, что раз-
витие потребительских стандартов в мировом
сообществе оказало сильное влияние на рек-
ламную коммуникацию, которая сегодня вы-
страивается по принципам психолингвистичес-
кой манипуляции потребительским поведени-
ем, культивирования различных идей (вещизм,
лидерство, престиж, счастье, успех и т. д.).

С точки зрения интернационального ха-
рактера информационно-коммуникационных
процессов рекламная отрасль является одной
из активных сфер деятельности, поскольку
быстро реагирует на изменения и функциони-
рует по правилам информационного общества,
адаптировавшись к новым условиям и ново-
му типу потребителя, достигнув на сегодняш-
ний день высокого уровня развития. Эти дос-
тижения способствовали формированию само-
стоятельного типа дискурса – рекламного, раз-
вивающегося в тесной связке с технологичес-
кими достижениями и научно-практическим
опытом. Реклама XXI в. представляет устой-
чивое, «многослойное» явление, которое вклю-
чает вербальные и визуальные элементы,
аудио- и видеоматериалы. Она создается с
применением новаторских технических реше-
ний и IT-инструментов, а также современных
коммуникативных практик, основанных на
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результатах маркетинговых исследований.
Рекламный дискурс как часть глобального
экономического, социокультурного и информа-
ционного сектора воздействует на массовое
потребительское сознание и пропагандирует
идеи общества потребления.

Современный рекламный дискурс оказы-
вает на общество двустороннее влияние: с од-
ной стороны, рекламная практика формирует
социокультурный тип мышления (трансляция
и популяризация общечеловеческих ценностей,
семейных традиций, экоактивизм, гуманное
отношение к животным, принципы разумного
потребления и т. д.), с другой стороны, спо-
собствует размыванию национальных культур-
ных границ, национального самосознания, тер-
риториальной идентичности, а также росту
стереотипизации и мифологизации мира вещей
и пр. Тем не менее рекламный дискурс все-
гда дает повод для научных дискуссий и даль-
нейших исследований, в том числе, в рамках
развития информационного сетевого обще-
ства, поскольку является его частью.

Изучая рекламную коммуникацию в ас-
пекте ее функционирования в сетевом обще-
стве, мы ориентируемся на положения М. Ка-
стельса о критериях новой информационно-
коммуникационной среды:

– интернет-СМИ, новые медиа, различ-
ные информационные интернет-ресурсы, со-
циальные сервисы web 2.0 создают и транс-
лируют гигантские объемы информации и яв-
ляются частью глобальных коммуникацион-
ных процессов, оказывающих влияние на по-
требителей информации;

– разнообразие информационных интернет-
сервисов изменило сущностные черты массо-
вой коммуникации, которая сегодня носит как
односторонний, так и двусторонний характер и
используется как ресурс для удержания пабли-
сити капитала не только в политике, но и в дру-
гих сферах (экономика, бизнес, культура, обра-
зование и т. д.) [Кастельс, 2017, с. 96].

Информационно-коммуникационное поле
рекламного дискурса представлено не только
в массмедиа (реклама в СМИ), но и контен-
том в категории сетевых социальных серви-
сов web 2.0, который транслируют блогеры,
лидеры мнений, инфлюенсеры, участники и
администраторы сетевых сообществ, колум-
нисты и т. д.

В обществе потребления рекламная ком-
муникация представлена разными форматами:
1) традиционная реклама (ТВ и радио, indoor и
outdoor, реклама на местах продаж, на транс-
порте, витринистика [Морган, 2008], ивент-ме-
роприятия и т. д.); 2) реклама и бренд-комму-
никация в сети Интернет. Сервисы web 2.0
обеспечивают охват многомиллионной аудито-
рии, дают возможность персонализированных
обращений, а также применения технологий
юзабилити (баннерная и контекстная реклама,
SMM, SEO, программатик, таргетинг, блогинг
и многое другое). Такое разнообразие инстру-
ментов и приемов новой рекламной практики
культивирует потребительство и вещизм, ак-
тивизирует применение разнообразных мето-
дов воздействия на массовое сознание, фор-
мирует новую культуру потребления и новое
понимание возможностей рекламной коммуни-
кации с помощью сервисов web 2.0. Это обус-
ловило цель нашего исследования – охаракте-
ризовать концепт общества потребления, реа-
лизованный в рекламной коммуникации.

Материал и методы исследования

Исследование концепта общества потреб-
ления, реализующегося сегодня в рекламном
дискурсе, основывается на теории Ж. Бодрийя-
ра, а также на методиках контент-анализа, ком-
плексного изучения рекламного текста, компо-
нентного анализа, приемов внешней интерпре-
тации, структурно-семиотического анализа, тра-
диционно применяемых на практике. Примеры,
включенные в статью, являются частью кол-
лекции материалов, на базе которой построена
данная статья. Основной площадкой для сбо-
ра материалов послужила соцсеть Instagram
(ее деятельность признана экстремистской и
запрещена на территории РФ).

Результаты и обсуждение

Потребительская картина мира (мира
вещей) в новом веке стала частью концепта
общества потребления, основанного на прин-
ципах действия сетевой экономики, где потре-
битель и производитель находятся в отноше-
ниях синергии, когда работают не только про-
изводство и стратегии продвижения товаров
и услуг, но и потребительские предпочтения,
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выраженные в стилях потребления, популяр-
ных интернет-ресурсах и сообществах, мод-
ных инфоповодах, потребительских трендах,
системе ценностей и социальных установок,
теории поколений и т. д.

Основоположник теории общества по-
требления, французский социолог, культуролог,
философ-постмодернист, Ж. Бодрийяр, в ра-
боте «Общество потребления» [Бодрийяр,
2006] (фр. «La société de consommation: ses
mythes et ses structures», 1970), трактует его
как общество самообмана, где превалируют
псевдочувства, псевдокультура, а изобилие
создано искусственно и представляет собой
иллюзию, скрывая реальный дефицит и тем
самым включаясь в некую концепцию, систе-
му формально установленных правил поведе-
ния всех и вся в современном мире. В свою
очередь, современный мир направлен на стре-
мительное развитие экономики любыми спо-
собами, а следовательно, заинтересован в
продвижении и популяризации мифа (в трак-
товке Р. Барта [1994]) о важности потребле-
ния, а также в росте социальной дифференци-
ации населения, которая для многих является
мотивацией к обладанию и вещизму.

Одной из основополагающих категорий
такого понимания социального устройства
общества является категория счастья, о ко-
торой пишет Ж. Бодрийяр. Его мысль совре-
менна и сегодня, поскольку стремление чело-
века быть счастливым составляет основу
современной демократии, суть которой зак-
лючена в равенстве всех членов социума пе-
ред символами успеха, благосостояния, ста-
туса. Однако возможность достижения этого
счастья больше миф, чем реальность, но
именно миф и является столь притягательным
в обществе потребления.

Как понимать метафору счастья с точ-
ки зрения мифологии потребления? Опираясь
на научную концепцию Ж. Бодрийяра, мы по-
лагаем, что ценностные атрибуты счастья
заложены в рекламную коммуникацию, кото-
рая строится таким образом, что потребитель
попадает под влияние рекламы, транслируе-
мой через медиа, соцсети, блоги и т. д. Новая
идеология потребительства распространена
повсюду и постоянно демонстрирует совре-
менному индивиду концепцию успеха, благо-
получия, свободы, и путь к этому лежит че-

рез товары и услуги. То есть в сознание по-
требителя вводится мысль о том, что обла-
дание определенными товарами помогает со-
кратить социальную дистанцию до предста-
вителей «высшего» общества, стать равным
тем, кто успешен, счастлив и здоров. Имен-
но так происходит внедрение мифа о демок-
ратическом устройстве жизни и равенстве
в новом мире, где активно действуют про-
цессы коммодификации, распространяясь
не только на товары и услуги, но и на ин-
формацию и знания.

Согласно трактовке Ж. Бодрийяра, суть
общества потребления заключается в мани-
пуляции психологией потребителя, в трансля-
ции нового типа цивилизации, которой «равно
необходимы бедность, войны и эстетическая
медицина, преследующие одну и ту же цель –
создание уходящих в бесконечность целей для
наращивания производства» [Бодрийяр, 2006].
Так, начиная с производственной гонки и рос-
та экономической мощи в прошлом веке, се-
годня сформировался концепт общества по-
требления, отражающий новое понимание это-
го феномена.

В рамках нашего исследования мы за-
имствуем следующую трактовку многознач-
ного термина «концепт»: «Это содержатель-
ная сторона словесного знака... за которой сто-
ит понятие (то есть идея, фиксирующая су-
щественные “умопостигаемые” свойства
реалий и явлений, а также отношения между
ними), принадлежащее умственной, духовной
или жизненно важной материальной сфере
существования человека, выработанное и зак-
репленное общественным опытом народа,
имеющее в его жизни исторические корни,
социально и субъективно осмысляемое и –
через ступень такого осмысления – соотно-
симое с другими понятиями, близко с ним свя-
занными или, во многих случаях, ему проти-
вопоставляемыми» (синоним. социальный
конструкт. – А. З.) [Демьянков, 2007, с. 606].
Данное определение концепта отражает наше
понимание концепта общества потребления,
поскольку мы рассматриваем его по тем же
признакам: социокультурная сфера, потреби-
тели (люди), наличие определенных правил и
поведенческих мотивов, слова-маркеры, ко-
торые являются сигналами, кодами в этом об-
ществе. Эти же критерии реализуются и в ком-
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муникационном поле новейшего рекламного
дискурса. Другими словами, сущность данно-
го концепта имеет уже не только экономичес-
кий, но и социокультурный характер. Содер-
жание концепта общества потребления схе-
матично представлено на рисунке 1.

Принципы рекламной коммуникации от-
ражают сущность этого концепта, поскольку
реклама совмещает в себе указанные выше
признаки и участвует в развитии такого типа
социума, как общество потребления, находясь
в зависимости от него и от потребителя. Не-
смотря на то что реклама диктует моду по-
требления, ее создателям приходится под-
страиваться под целевые группы, их интере-
сы, возможности и т. д. Например, маркетин-
говые стратегии в области коммуникации с
представителями молодого поколения, кото-
рым интересуются современные бренды, ори-
ентированы на психологию поколения Z, их
увлечения, жизненную позицию и пр. Сегодня
проводится много исследований в сфере тео-
рии поколений [Howe, Strauss, 1991], с науч-
ной точки зрения это направление до сих пор
является спорным, однако бизнес активно ис-
пользует полученные исследователями дан-
ные, понимая, что поколение Z в скором вре-
мени перейдет в статус основных потребите-
лей, сменяя поколение Y.

Рекламная коммуникация с представи-
телями поколения Z должна учитывать целый

ряд их особенностей, сформулированных, на-
пример, на портале Fast Company: представи-
тели этого поколения поддерживают экологич-
ность, выступают за разумное потребление,
предпочитают производство из переработан-
ного материала (одежда, бытовые товары
и т. д.), готовы отказаться от брендов, тести-
рующих продукцию на животных и использу-
ющих натуральный мех, предпочитают брен-
ды с активной социальной позицией, участву-
ющие в благотворительности, популяризиру-
ющие экотренды, выступающие против нера-
венства и сексизма и т. д.), обладают эмпа-
тией, быстро считывают информацию, пред-
почитают нестандартные (креативные) рек-
ламные обращения, вдохновляются людьми,
природой, окружающим миром (например, при
выборе жилья им будет важен не метраж и
этажность, а вид из окна, наличие коворкинг-
зоны, охраны, площадки для выгула собак
и т. д.), не любят традиционные виды рекла-
мы, предпочитают визуальную семиотику
(графика, иконические знаки, дизайн и др.), гра-
мотны в цифровой сфере, многие учатся не
ради образования, а для получения новых зна-
ний и профессиональных компетенций через
практику, для них важны персонализация в ком-
муникации и доверие (Finch J.). Список мож-
но продолжать, однако и этих характеристик
достаточно, чтобы понять отличие Z от пред-
ставителей других поколений. Таким образом,
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Рис. 1. Содержание концепта общества потребления
Fig. 1. The content of the concept consumer society
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выявление определяющих маркеров разных
поколений при разработке коммуникативной
стратегии позволит брендам повысить потре-
бительскую лояльность и укрепить свою по-
зицию на рынке.

Современное коммуникативное про-
странство рекламного дискурса ориентирова-
но на разные аудитории, а следовательно, рек-
ламные обращения должны быть четко сег-
ментированы по типам потребителей, а вер-
бальные и визуальные коды – подбираться
строго под целевую аудиторию. Перспектив-
ными коммуникативными практиками мы счи-
таем также те, которые используют семиоти-
ку мифа, технологии юзабилити, поликодо-
вость и мультимедиальность (подробно о них
см.: [Зотова, 2019, с. 60–65]).

Еще одним средством реализации кон-
цепта общества потребления являются симу-
лякры. Мы придерживаемся трактовки
Н.Б. Маньковской: «Симулякр – это псевдо-
вещь, замещающая “агонизирующую реаль-
ность” постреальностью посредством симу-
ляции» [Маньковская, 2003]. Ж. Бодрийяр в
книге «Симулякры и симуляции» высказыва-
ет мысль о том, что симуляция является
неотъемлемой частью современного обще-
ства, и представляет собой явление с различ-
ными абстракциями, семиотическими струк-
турами, которые заменяют реальность. Раз-
мышляя о симулякрах вслед за Ж. Бодрийя-
ром, А.А. Согорин пишет: «...реальное не сти-
рается в пользу воображаемого, оно стирает-
ся в пользу более реального, чем реальность:
гиперреальности, более истинного, чем исти-

на: симуляции» [Согорин, 2015, с. 68–70]. Се-
годня симулякры можно условно разделить на
те же три группы, о которых говорил Ж. Бод-
рийяр (см. его теорию симулякров 1-го, 2-го и
3-го порядков: [Бодрийяр, 2000, с. 39–40]): со-
циокультурные симулякры, производственные
симулякры и сетевые знаки гиперреальности.
К первой группе относятся коды – транслято-
ры примет общественной жизни, правил пове-
дения и т. д., среди которых одежда (мода),
товары, связанные с праздниками (сувенир-
ная продукция), атрибуты традиций, семейных
ценностей и многое другое. Изображения кра-
сивых моделей, рекламирующих одежду, до-
машнего уюта или счастливой семьи (часто
используемый симулякр в рекламе банковских
потребительских / ипотечных кредитов) от-
ражают тенденцию к эстетизации действи-
тельности, что, по сути, к «подделке», часто
не имеющей подлинного воплощения в жизни,
хотя и отражающей принцип «потребление –
это не потребность, а мечта». Приведем не-
сколько иллюстраций (рис. 2).

Симулякры второй группы – производ-
ственные симулякры – начинают формиро-
ваться в индустриальном обществе и свя-
заны с активным производством товаров и
услуг (одежды, бытовой техники, аксессу-
аров, автомобилей, косметики, ресторанов
и баров, досуга и развлечений и т. д.). Они
символизируют рыночную экономику, в ос-
нове которой лежат процессы товарообме-
на, высокой конкуренции, массового произ-
водства. Такие симулякры подтолкнули об-
щество к развитию масс-маркета, который

Рис. 2. Социокультурные симулякры
Fig. 2. Sociocultural simulacra
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сегодня уверенно вытесняет культовые пре-
стижные бренды не только за счет гибкой
ценовой политики и доступности массово-
му потребителю, но и за счет эффективной
стратегии позиционирования, когда недоро-
го – не значит некрасиво.

Сегодня мы наблюдаем трансформа-
цию этой группы симулякров, заключающу-
юся в реализации стратегии презентации си-
мулякра, вывода его из производственного
процесса посредством передачи через рек-
ламный дискурс других ассоциаций (стиль,
тренд, технологичность, эстетика, позитив,
разумное потребление и т. д.). Семиотичес-
кое наполнение этих симулякров состоит из
визуальной символики, элементов фирменно-
го стиля, эстетики фото и видео и других ин-
струментов рекламной коммуникации. При-
ведем в пример масс-маркет бренд ZARA
(производство одежды повседневного спро-
са), который использует новые коммуникатив-
ные практики в рекламном дискурсе своей
рыночной ниши (рис. 3).

На рекламных фото мы видим подтвер-
ждение описанных выше коммуникативных
практик брендов масс-маркета с ориентаци-
ей на новую эстетику, космополитизм, стиль
жизни, трансляцию симулякров.

В эту же группу входят и такие симуляк-
ры, как реплики известных и успешных брен-
дов. На них также есть массовый спрос, что
связано с желанием современного потреби-
теля обрести статус, престиж, приблизиться
к «высокому» кругу представителей успеш-
ной и благополучной жизни, то есть обрести

через обладание симулякром мечту по при-
емлемой (невысокой) цене.

Современные симулякры третьей груп-
пы отличаются от первых двух тем, что они
не материализованы в мире вещизма, их сущ-
ность заключена в определенной идее, живу-
щей в гиперреальном пространстве. Как от-
мечает А.В. Панкратова, «существенное от-
личие симулякров третьего порядка от пер-
вых двух уровней симуляции – то, что теперь
симулякр перестал быть материальным ве-
щественным предметом. Симулякры третье-
го порядка существуют в сети, в сознании, в
гиперреальности. Это не просто копии, для
которых нет оригинала, это копии, само суще-
ствование которых характеризуется утратой
реальности. Вещи в гиперреальности суще-
ствуют как знаки, как определенный код. Ди-
зайн уже не проектирует вещи, а проектирует
знаки, визуальную коммуникацию» [Панкра-
това, 2014, с. 143].

Соглашаясь с этой мыслью, мы видим,
что в современной рекламной интернет-ком-
муникации симулякры 3-й группы выражены
в определенных образных, графических, цве-
товых символах, которые закреплены в обще-
ственном сознании (в сознании потребителя).
Таким образом, с точки зрения производства
этой группы симулякров их моделирование в
сетевом пространстве весьма актуально, по-
скольку элементы моделей коммуникации спо-
собны взаимозаменять друг друга, постоян-
но воспроизводиться в тех или иных знаках.
Своеобразная клиповость симулякров сродни
так называемому клиповому мышлению, она

Рис. 3. Производственные симулякры
Fig. 3. Production simulacra
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позволяет потребителю за несколько секунд
декодировать визуальные послания брендов,
поскольку ему известны смыслы и значения
кодов, содержащихся в иконических знаках,
логотипах, элементах фирменного стиля и т. д.
Визуальная рекламная и бренд-коммуникация
сегодня представляет собой сообщение, в ко-
тором транслируется информация о характе-
ристиках бренда (компании, товара или услу-
ги), его ценностях с помощью семиотики, иден-
тифицирующей конкретный бренд среди мно-
жества других. Однако, когда мы говорим о
симулякрах 3-й группы, следует обратить вни-
мание на то, что они способны передавать
общую идею мира вещей, социокультурной
сферы, объединять разные концепции в еди-
ное вербально-визуальное пространство.
В этом случае мы говорим не об уникаль-
ности конкретного бренда, а о том, что
бренды существуют в едином семиотичес-
ком поле, как в матрице.

В современной коммуникации с потре-
бителем вербальная составляющая важна, но
не всегда обязательна, поскольку человек спо-
собен считывать образную информацию. Зре-
ние – один из важнейших каналов восприятия,
преобладающий над другими органами
чувств, и эта особенность делает визуальную
коммуникацию сильным и эффективным ин-
струментом в работе с целевой аудиторией.
Ярким примером этому является поколение Z,
которое в повседневной жизни активно исполь-
зует гаджеты и компьютеры, потребляя ин-
формацию как в текстовом, так и в визу-
альном формате. Эту особенность симуляк-
ров 3-й группы сегодня учитывают в рекламе
продукции производственных, персональных и
территориальных брендов. Приведем пример
подобного моделирования симулякров с помо-
щью инструментов графического дизайна при
создании визуальных коммуникаций брендов
в Instagram (см. рис. 4).

Представленные на рисунке 4 примеры
симулякров, относящихся к 3-й группе, транс-
лируют определенные идеи, выраженные ви-
зуальными кодами. Так, идея рекламной ком-
муникации Сбербанка в Instagram по большей
части ориентирована на молодежь, например
потому, что в цветовой гамме преобладает
не традиционно зеленый (цвет бренда), а нео-
новый зеленый. Неон, олицетворение поколе-

ния «диско», сейчас переживает второе рож-
дение и популярен у поколения Z, это модный
тренд стилистики миллениалов, он эклектичен
и мультикультурен, что важно для современ-
ного потребителя, главный социокультурный
код которого – мы поколение next, мы – буду-
щее, мы космополиты и наша энергия силь-
нее темной стороны (неон светится как в тем-
ноте, так и при свете. – А. З.). В рамках со-
временных реалий цвет может выступать си-
мулякром: в рассматриваемой рекламе речь
идет о банковских кредитах, на фото есть
слоган к данному банковскому продукту
(Больше счетов для погашения кредитов!),
но в публикации (в тексте) не упоминаются
требования для заемщиков, она лишь сооб-
щает целевой аудитории о больших возмож-
ностях, свободе выбора и т. д. (с помощью
кредитов), но это не всегда соответствует
действительности. Позитивную тональность
обращения задает цвет. Помимо цвета на
фото есть и другие коды (шрифт, образ рек-
ламного персонажа, стиль одежды и т. д.),
они также встроены в ту визуальную концеп-
цию, которую мы описали.

В представленной на рисунке публика-
ции магазина «Азбука вкуса» посредством
фотографии с пирожными визуализируется
«сладкая жизнь в розовом цвете». Для коло-
ристического оформления избраны розовый,
пудровый, фуксия – популярные среди женс-
кой аудитории оттенки, которые часто встре-
чаются в аккаунтах бьюти-блогеров, деву-
шек, ведущих свои сториз и т. д. На фото нет
слов, коммуникация осуществляется только
через образность, визуальную стилистику, но
она понятна, и аудитория способна ее деко-
дировать. Стилистика картинки подкрепля-
ется тональностью текста поста, в котором
использованы слова-маркеры: романтика,
любовь, Париж, город влюбленных, мака-
рони, французский рецепт и т. д. Описан-
ные нами приемы не являются особенностью
позиционирования конкретного бренда, они ис-
пользуются самыми разными брендами и
субъектами интернет-коммуникации.

Таким образом, мы можем отнести эти
дизайн-инструменты к моделированию симу-
лякров 3-й группы, они существуют как некий
шаблон, часть глобального общества потреб-
ления и социокультурной сферы. Именно по-
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этому смыслы дизайн-элементов понятны
потребителю, он довольно быстро их распоз-
нает среди множества других. Так рожда-
ется образная и семантическая клиповость
симулякров, о которой мы упоминали выше.

Общий эмоциональный фон рекламного
дискурса (это подтверждают и наши приме-
ры) демонстрирует позитив и неконфликт-
ность (разительно отличаясь от современно-
го конфликтного мира): «...любое напряжение,
любой индивидуальный или коллективный кон-
фликт может быть разрешен с помощью не-
которой вещи» [Бодрийяр, 2001, с. 105]. Эта

«историческая» мысль Ж. Бодрийяра позво-
ляет нам оценивать новейшую рекламную
коммуникацию как многогранное явление, в
котором сочетаются вещизм, потребительс-
кие тренды, симулякры и одновременно с этим
забота о человеке и мире.

Заключение

В статье определена сущность концеп-
та общества потребления. Он эксплицирует-
ся в рекламном дискурсе посредством ком-
муникативных практик, которые сегодня пе-

 

Рис. 4. Сетевые знаки гиперреальности
Fig. 4. Network signs of  hyperreality
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реживают явную трансформацию, смещаясь
в сторону eHomo. Исследуемая нами транс-
формация выражается в активном развитии
цифровой коммуникации с потребителем, в
привлечении социокультурного контента
(бренд связывается не столько с финансовым
успехом компании, сколько с ее высокой мис-
сией в обществе), в трансляции метафоры
счастья и мечты через вербальную и визу-
альную семиотику, в возможности моделиро-
вать не только потребительский спрос, но и
поведение, например, через разные типы по-
стов в Instagram (вовлекающие, мотивацион-
ные, личные и др.).

Сформировались новые маркеры реклам-
ной коммуникации, среди которых: тяготение
к визуальному семиотическому полю, реду-
цирование вербального компонента, активное
использование мифов, симулякров и слов-мар-
керов, мультимедиальность и поликодовость,
четкая сегментация целевых аудиторий, но-
вый взгляд на теорию поколений.
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