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Статья рассматривает категорию свободы/свободы выбора и её выражение в совре­

менной рекламе. Реклама рассматривается как источник современного мифа, порождающий

базисные смыслы. Проводится сравнение традиционного христианского понимания катего­

рии свободы и с современным пониманием, продуцируемым рекламным мифом.
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INTERPRETATION OF CATEGORY OF FREEDOM
IN CHOOSING ТНАТ EXISTS IN ADVERTISING МУТН

Е.М. PERELYGINA

Article analyses category of freedom/freedom of choice and its expression in modem
advertizing. Advertizing is considered as the source of the modem myth generating basic meanings.
The work compares traditional Christian understanding of category of freedom with its modem ип­

derstanding produced Ьу the advertizing myth.
Keywords: advertizing, sense, jreedom, personaZity, myth

Прежде, чем рассмотреть, как свобода интерпретируется в рекламе, необ­

ходимо пояснить что мы называем рекламным мифом и вообще можно ли ин­

терпретировать рекламу как миф.

Миф, равно как и ритуал, является "смысло-формопорождающим меха­

низмом культуры" [3, с.9]. То есть он может быть рассмотрен как генератор

культуры, поскольку он интегрирует в себе экзистенциальные смыслы. С одной

стороны, с точки зрения самого мифа либо тех, кто верит в этот миф - он являет

собой реальность, то есть человек, обладающий мифологическим сознанием,

является мифологическим субъектом и для него миф не может быть выдумкой,

такой чеовек буквально жиыёт в мифе. Иными словами, миф - это такое "сло­

весное выражение объяснения (апперцепции), при котором объясняющему об­

разу, имеющему только субъективное значение, приписывается объективность,

действительное бытие в объясняемом" [11, с.259].
В современном обществе реклама стала одним из главных форм влияния

на массовое сознание. Собственно массовость рекламы, её неизбежность, вез­

десущность, частотность и глубина воздействия на человека доказывают, что

она является одним из самых продуктивных способом влияния на обществен­

ное сознание и, таким образом, может считаться основным элементом инфор­

мационного общества. Реклама сосредоточила в себе все основные черты этого
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общества, которое мы сейчас называем обществом потребления. Мы видим, как

меняются ценности такого общества. Буквально на наших глазах от библейских

«не убий» и «не укради» мы приходим к ценностям, пропагандируемым рекла­

мой: «купи», «будь», «наслаждайся». Собственно потребление становится це­

лью существования человека в обществе потребления. Состоятельность лично­

сти оценивается по качеству потребления как самим потребляющим, так и тем,

кто его оценивает. Человек становится тем, что он потребляет. При этом по­

требляется не столько сама вещь (как хлеб насущный), сколько символ. Меня­

ется и собственно ценность вещи. Теперь это не только собственно её стои­

мость, но и смысл, который она представляет, например, престижность, благо­

состояние. Именно эти смыслы и конструирует реклама. Она является носите­

лем и создателем этих смыслов, которые, в конечном итоге, определяют лично­

стную ценность каждого отдельного индивида в обществе. Реклама порождает

смыслы, которые являются для нас базисными при создании собственной ак­

сиологии и мировоззрения, являясь, таким образом, источником современного

мифа. Реклама навязывает нам стереотипы, сводящиеся в итоге к формирова­

нию человека потребляющего. Среди них можно обозначить, например, сле­

дующие: неприятие бедности или оценка бедности как следствия порока, соз­

дание культа потребления, оценка жизненного успеха исключительно в финан­

совом эквиваленте и так далее. Не последнее место среди этих стереотипов за­

нимает свобода выбора, якобы предоставляемая современным обществом.

Свобода провозглашается главной ценностью современной цивилизации.

Прежде чем говорить о «новом» понимании категории свободы бытующем в

рекламном мифе, необходимо рассмотреть ту «свободу» от которой мы уходим,

традиционное, для нашего общества преимущественно христианское, понима­

ние категории свободы. Христианство различает две стороны одного и то же

явления и рассматривает свободу, как свойство личности и волю, как свойство

природы. Природа хочет и действует, а человек выбирает: принимает или от­

вергает то, что хочет природа. Итак, мы имеем двойственность: с одной сторо­

ны, свобода является свойством человеческой личности, но каждый человек

имеет определенную природу, и соответственно, волю. С этой точки зрения са­

мо понятие свободы выбора становится ограничением истинной свободы. Если

природа совершенна, то она не нуждается в выборе. Она знает не о том, что та­

кое добро, она знает добро естественным образом, и таким образом не нуждает­

ся в выборе. Человеческая же природа несовершенна. Она затемнена первород­

ным грехом и не знает истинного добра, вследствие отпадения от Бога. Таким

образом, человеческая личность всегда находится перед необходимосгыо выбора

Однако в силу греховности человеческой природы этот выбор, по види­

мости свободный, выбор личности, в действительности не может быть свобод­

ным, поскольку, совершая его, испорченный грехом человек каждый раз стре­

миться к реализации злой воли своей испорченной природы. Таким образом,

пока есть грех, нет свободы.

Что, в таком случае, будет являться истинной свободой для субъекта хри­

стианского мифа? Прот. А Шмеман так пишет о нашем понимании свободы

«Всем идеологиям, сулящим человечеству свободу присущ страшный пафос
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богоборчества. Тут нет недоразумения поскольку если Бог есть то, то человек ­
раб. И тогда, во имя свободы, нужно, чтобы Бога не было. Таким образом, ни

«мтр сей», ни по его логике и категориям построенное «знание о Боге» не в си­

лах определить сущность свободы в ее сути, не отрицательном только, а поло­

жительном и абсолютном содержании. И это так потому, что свобода не есть

некая «сущность», нечто существующее и, следовательно, определимое «само

по себе». Бог создал нас не для какой-то отвлеченной «свободы», а для Себя,

для приобщения нас, «приведенных» из небытия, к той жизни, и жизни преиз­

быточествующей, которая только от Него, в Нем, Он. Только этой жизни жаж­

дет и ищет человек, только ее и называет ему самому непонятным, ибо ничему

из природы «мгра сего» не соответствующим, и потому всегда затверделым,

словом свобода, только к ней стремится даже тогда, когда в слепоте и безумии

борется с Богом." [12, с.54]
Для верующего человека только в истинном знании Бога совершается

встреча с Ним, и только тут, только в этом знании благодарении и происходит

вхождение наше в единственно-подлинную, ибо Божью, свободу. "Рожденный

от Бога, познавший Его благодарит, благодарящий свободен, и в том сила и чу­

до благодарения, как свободы и освобождения, что он уравнивает неуравни­

мых: человека и Бога, тварь и Творца, раба и Владыку. Не тем от дьявола вну­

шенным человеку «равенством», скрытый двигатель которого в зависти, в не­

нависти ко всему, что свыше, что свято и высоко, в плебейском отвержении

благодарения и поклонения, и потому в стремлении все уравнять по низу. А

уравнивает тем, что зависимость человека от Бога, объективно несомненную и

онтологически абсолютную, знает как свободу." [12, с. 58]
Таким образом, свобода для христианства есть единство человека с Богом

и жизнь в Церкви, а отнюдь не наличие свободного выбора между разными

возможностями (свобода выбора), как понимает эту категорию современная

мифология. Однако не является ли такая постановка вопроса профанацией соб­

ственно свободы? Какой выбор нам предоставляется? Чаще всего это выбор

между несколькими сортами напитков или несколькими марками автомобилей,

выбор из ограниченного количества модификаций одного и того же товара. Ес­

ли мы вспомним, что в современном обществе потребление является собствен­

но целью, то такая свобода выбора является лишь выбором между несколькими

способами достижения одной цели - потребления. Собственно наличие уже го­

товых вариантов, между которыми и положено делать выбор, обрекает свободу

на необходимость совершать выбор. То есть, если упростить ситуацию, являясь

субъектом рекламного мифа человек не может решать есть ли необходимость в

потреблении того или иного продукта, он лишь может выбрать какой именно

продукт он должен потребить. Более того, удовлетворяя свои потребности,

субъект рекламного мифа попадает в потребительскую зависимость и превра­

щается в объект манипулирования. Манифестируемая свобода выбора при этом

подвергается достаточно жесткому контролю со стороны производителя и про­

изводства, поставляющего данному субъекту различные экономические блага, а

так же способы их потребления и модель дальнейшего потребительского пове­

дения. Реклама, как целенаправленная информационная программа играет не
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последнюю роль в процессе контролирования свободы решений, принимаемых

тем или иным человеком. Таким образом, учитывая всё вышеизложенное, мы

вообще можем ставить вопрос о наличии внутренней свободы у субъекта рек­

ламного мифа. Является ли свободой отсутствие необходимости принимать

решение «делать или не делать» и замена его выбором «сделать так или сделать

по-другому». Становится очевидным, что рекламный миф лишает нас возможности обрести

истиннуюличностную свободу, ограничивая нас разнообразием вариантов потребления.
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РИТОРИЧЕСКИЙ ПРОЕКТ БЛАЖЕННОГО АВРЕЛИЯ

АВГУСТИНА КАК ОСНОВА ПОДГОТОВКИ СОВРЕМЕННОГО

ХРИСТИАНСКОГО ПРОПОВЕДНИКА
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Ответом на духовно-нравственные вызовы современности со стороны христианских

духовных лидеров должно послужить утверждение в обществе и человеке незыблемых нрав­

ственных идеалов, представленных в Священном Писании. Современная интерпретация

библейских текстов в целях актуализации слова Божия в душах людей - ключевая задача со­

временного христианского проповедника. Опыт диалектической майевтики Сократа и теоло­

го-филологической системы блаженного Августина может рассматриваться в качестве про­

дуктивной базы для формирования коммуникативной компетентности современного христи­

анского проповедника.

Ключевые слова: риторика, гомилетика; экзегетика, майевтика, слово-логос, комму­

никативная компетентность, педагогическая функция текста, языковая личность.
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