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РЕКЛАМА ЯК ЕТНОКУЛЬТУРНА МІФОТВОРЧІСТЬ
 

Актуальність теми дослідження визначається, насамперед, нагальною потребою науково зваженого вивчення передумов, форм, наслідків інтенсифікації взаємозв’язку між соціокультурними та психологічними феноменами. Активна розробка
поняття "етнокультурна міфотворчість" в соціальній психології фактично лише започатковується. Розробляються пов’язані з ним теоретико-методологічні та прикладні проблеми. Однією з них є розгляд реклами як етнокультурної міфотворчості,
враховуючи її креативний та маніпулятивний аспекти.

Реклама – це тип комунікації, призначений для переконання, який зокрема може вплинути на настановлення людини та її поведінку. Будучи образною за своєю суттю, візуальна реклама здатна заповнювати своїм змістом образну сферу особистості,
резонувати з образами-символами несвідомого й активізувати його глибинні архетипні вмісти. Метафоричний зміст рекламного повідомлення дозволяє зануритися у простір рекламного міфу. Вміння творчо взаємодіяти з медіа продукцією, зокрема з
рекламними повідомленнями, враховуючи механізми етнокультурної міфотворчості, надає особистості можливість впливати на власне медіадовкілля.

Завдання, що ми поставили собі є розгляд соціально-психологічних закономірностей й механізмів актуалізації етнокультурного міфотворчого потенціалу особистості в процесі сприйняття рекламного міфу.
Аналіз попереднього філософсько-психологічного дискурсу міфологічної сутності рекламних технологій показав, що ставлення суспільства й науковців до реклами як міфу завжди було суперечливим, неоднозначним (К.-Г. Юнг, Е. Кассірер, О. Ф.

Лосєв, Р. Барт,           Е. Фром, У. Еко, Ж. Бодрійяр та ін.). Воно зазвичай тісно пов’язане з ціннісними орієнтаціями та внутрішніми протиріччями самого суспільства, його настановою на міфологізацію чи деміфологізацію. Найбільш яскравими рисами
епохи постмодерну, за Ж. Бодрійяром, є небувалий раніше рівень опосередкування досвіду людей засобами масової комунікації, коли складні побудови віртуальної реальності домінують над безпосередніми враженнями зустрічі з дійсністю.
Збільшується не тільки конструктивна складність світу, в якому перебуває суб’єкт, але й когнітивна складність суб’єктивної реальності особистості.

Сьогодні науковцям необхідно звернути особливу увагу на особистість споживача продукції ЗМІ, його активну творчу взаємодію з новітніми міфами (рекламою, PR-технологіями і т. ін.). На думку дослідників рекламного міфодизайну, сучасна
масова культура, загалом, а реклама особливо розрахована на однакових людей з простими алгоритмізованими потребами, які дуже просто і зручно задовольняти конвеєру [7]. На наш погляд, інформаційне суспільство створює передумови для появи
людини нового типу. Її головною особливістю є зростання ступеня автономності як суб’єкта власного життя, тому в сприйнятті реклами може проявлятися креативний і розвиваючий компонент, перш за все в процесі етнокультурної міфотворчості
особистості.

Етнокультурна міфотворчість особистості – це процес створення суб'єктивного міфологічного простору, що корелює з визначеним типом культурно-історичного, етносоціального й екзистенціального досвіду, відбитого в різних текстах (сприйнятті,
наративах, поведінці і, ширше, у життєвому шляху в цілому). Суб'єктивний міфологічний простір тісно пов'язаний з синтезуванням символів та метафор. Значення символів як основи людської життєдіяльності, що забезпечують ефективне спілкування та
взаємодію в соціальному середовищі підкреслював Дж. Мід. За допомогою символів можлива інтерпретація індивідуально-конкретних ситуацій взаємодії, а також передбачення наслідків власної діяльності, визначення варіантів поведінки залежно від
обставин. Рекламний простір надає можливість розвитку навичок інтерпретації символів, психологічної герменевтики та архетипного аналізу. Як пише Дж. Бігнел, сучасна реклама не спрямована безпосередньо на придбання товару. "Мета реклами –
включити нас у її структуру значень, спонукати до участі в декодуванні її лінгвістичних і візуальних знаків і отримати задоволення від цієї творчої діяльності" [Цит. за 8]. За Р. Бартом, рекламу можна трактувати як систему знаків другого порядку
(міфологем), що символічно закріплюють ціннісні орієнтації. Вона застосовує прийоми формування віртуальних потреб і віртуального ж їх задоволення згідно з уявленнями певної спільноти про престиж та успішність. Міфологічність реклами, таким
чином, виступає як спосіб зв’язку між простором індивідуальних смислів й символів особистості та етнокультурним простором архетипів і символів.

Реклама залучає фактично всі чинники міфотворчості: асоціативні зв’язки, безпосереднє, нерефлексивне сприйняття, втілення суб’єктивного у зовнішньому об’єкті (проекції), метафоричність і поєднання різних смислових пластів. З метою вивчення
соціально-психологічних закономірностей і механізмів актуалізації етнокультурного міфотворчого потенціалу особистості в процесі сприйняття реклами ми вирішили зупинитися на визначенні сутності міфу О.Ф.Лосєвим: "...міф – це така діалектично
необхідна категорія свідомості та буття, яка дана як уречевлено-життєва реальність суб’єкт-об’єктного, здійсненого (у певному образі) взаємоспілкування, де позбавлене ізольовано-абстрактної уречевленості життя символічно втілене в дорефлексивно-
інстинктивний інтуїтивно-зрозумілий, розумно-енергійний образ [5].

Це визначення поєднує в собі практично всі вищеназвані передумови розгляду реклами як міфодизайну та міфотворчості та безпосередньо підводить до функціональності реклами як сучасного оприявнення міфу. У психологічній антропології
традиційно визначають такі загальні функції міфу:

·   психологічна – адаптація людини у світі;
·   соціальна – інтеграція особи в суспільне середовище;
·   структуральна – сприйняття світу через бінарні опозиції;
·   епістемологічна – можливість надання форми для осмислення дійсності;
·   ціннісно-етична – формування системи переконань;
·   космогонічна – первісна спроба пояснення природи речей;
·   символічна – моделювання символіки внутрішнього світу людини.
Весь комплекс цих функцій, як правило, закладений у рекламному міфі. Що стосується останньої функції (символічної), то завдяки їй пересічна людина в образній формі з’ясовує власні цінності, актуалізує архетипні вмісти несвідомого, зокрема,

ідентифікуючись з персонажами рекламних роликів. Рекламодавці, щоб посилити психологічний вплив та комерційний ефект реклами, зазвичай залучають символи, які відіграють роль носіїв культурно-історичних смислів певної ментальності.
Розглядаючи роль міфологічності у встановленні рекламних комунікацій, слід підкреслити, що саме етнопсихологічні дослідження дозволяють пояснити, чому споживачі позитивно сприймають одну рекламу й негативно ставляться до іншої, а також
з’ясувати, як взаємодіє рекламний міф з етнокультурним образом світу. Наведемо кілька прикладів смислової багатоманітності перекладу на національні мови (а мова є інструментом ментальності) слоганів глобальної реклами.

1. Рекламне гасло "Пепсі-коли" "Заживи новим життям з поколінням "Пепсі" переклали китайською: "Пепсі поверне до життя твоїх предків".
2. Реклама курчат Ф.Пердью "Тільки дужі чоловічі руки здатні створити ніжний смак курчати" переклали іспанською: "Тільки пристрасні чоловічі руки здатні пробудити в курчатках ніжність".
3. У Китаї назву "Кока-коли" довгий час читали як "ке-ку-ке-ла", що означає, залежно від діалекту, "гризти воскового пуголовка" або "кобила, напхана воском". Довелося перебрати понад сорок тисяч ієрогліфів, щоб нарешті знайти інший

фонетичний еквівалент: "ко-ку-ко-ла", що можна перекласти як "щастя в роті".
4. Коли фірма "Паркер" продавала в Мехіко свої кулькові ручки, її рекламне гасло було таке: "Можеш не боятися, що я потечу в кишені й завдам тобі клопотів". Натомість, через неадекватний переклад, воно звучало: "Можеш не боятися, що я потечу

в твоїй кишені і ти завагітнієш".
Таким чином, реклама як символічна система в певній етнокультурі надає не лише уявлення про об’єкт (товар), але й емоційно закріплює систему колективного відчуття, формує схему соціальної поведінки. Виходячи зі сказаного рекламне

повідомлення можна аналізувати як прояв етнокультурної міфотворчості, серед структурних елементів якого найважливішими є: образ людини, образи добра і зла та образ дії, за умови здійснення якої добро перемагає зло. Доволі часто досягти
гармонійного стану допомагає "покровитель", який бере на себе всі проблеми або наділяє героя ролику надприродними здібностями.

Рекламний міф з'являється як ритуалізована історія або історією виражений ритуал. Зміст його не в сюжеті або у формі самих по собі, а в їхній специфічній організації, що створює міфологічне бачення світу (ситуації, речі, людини і т.д.). За певних
умов і бажання "міфом може стати все, що завгодно" (Р. Барт).

Які ж умови необхідні для того, щоб історія стала міфом? Передусім такі:
·   дана історія повинна бути "вилучена" з часу і занурена у вічність, для цього слід говорити про позачасове, повторюване циклічно;
·   відповідно позачасова організація такого повідомлення поєднана з сакральним простором;
·   зміст історії повинен бути, на думку Р. Барта, "натуралізований", тобто приведений до вигляду факту, у той час як його подача містить інтенцію [1];
·   на думку Й. Брокмейєра і Р. Харре, найнеобхіднішими умовами є наявність значущих дійових осіб та сюжету, що еволюціонує у часі [3]. Типово міфологічною ознакою є також принцип одиничності в сюжеті – наявність одного героя, однієї перешкоди (двійники варіюють той же мотив);
·   міфологічна історія звернена до кожної людини і тому вона універсальна, організує індивідуальний світ слухача, на відміну від анекдотів, новин і т.інш., що завжди стосуються інших [6];
·   своєю формою і змістом така історія повинна бути звернена до архаїчних шарів свідомості. Ніякі ідеали не стають по-справжньому діючими, якщо не є "більш-менш відвертими варіантами архетипу" [11];
·   необхідна емоційна забарвленість тексту (або в лінгвістичній термінології, коннотативність, що перетворює повідомлення в ідеологію);
·   ритмізованість, що на думку О.М. Фрейденберг, перетворює вчинок у міметичне дійство, а слово - у ритмічну мову, зародок поезії і прози [10];
·   нарешті, необхідна риторична організація тексту (як у широкому, так і у вузькому сенсі слова).
Важливим питанням є маніпулятивний характер рекламного впливу. Э. Фромм писав: "Реклама апелює не до розуму, а до почуття. У рекламі є елемент мрії, і за рахунок цього вона приносить людині певне задоволення. Вона лестить їй, додаючи

значущості у власних очах, начебто звертається до критичного судження, але це лише спосіб обдурити самого себе стосовно "незалежності" своїх "рішень". Враховуючи, що люди часто не знають, чого хочуть і зовсім не налаштовані відверто
усвідомлювати свої симпатії та антипатії, реклама спонтанно стає певним регулятором смаків та життєвих стандартів. Рекламний міф можна розглядати як предмет взаємодії, умову та результат вступу в контакт. Це створення поля смислів, зрозумілих
багатьом та відповідаючих їхнім очікуванням, бажанням і потребам. Рекламотворчість оречевлює приховане бажання масової людини бути об'єктом уваги, вона об’єктивує вже існуючі в її свідомості архетипи, використовуючи у своєму впливі на неї
тактику пред'явлення готової відповіді на її ще не сформульоване запитання. Постійна девальвація вищих смислів і цінностей узвичаюється, в результаті цього непомітно відбувається деформація свідомості.

Являючи собою особливу семіотичну систему, де означальне має "подвійне дно" (завдяки символічності), а концепт (означуване) організований так, що "всмоктує не реальність, а певне уявлення про неї" та несе в собі цільове призначення, міф
знаходиться між правдою та неправдою. З одного боку, він апелює до природи, з іншого, – у ньому закладена інтенція, тому міф сприймається як об'єктивна система фактів, але переконує більш ефективно, ніж раціональні доводи. Міф як метамова
формалістичний: міфологічне закладене не в змісті, а в організації тексту. Його головне призначення – "постійне і настирливе домагання, підступна і неухильна вимога, щоб усі впізнали себе в тому вічному, що було один раз створене нібито на всі часи"
[1, с. 126]. Як пише У. Еко, "реклама не пояснює, чому треба поводитися так чи інакше, а лише "викидає прапор", оприявнюючи дію, на яку слід відповідати одним-єдиним способом" [12, с. 202], тобто – купувати.

Риторика відповідає прагматичній (за Р. Бартом) спрямованості міфу, тому що головне завдання її – "розбудити розум і почуття, схилити слухача спершу прислухатися, прихильно і зацікавлено, а потім змусити всією душею прийняти ту картину
світу, що запропонує йому міф. Така мова здатна спонукати людей на активні дії, а іноді й змусити цілком змінити спосіб життя та світосприймання" [1]. Особливо дієве риторичне послання, звернене до колективної свідомості, пасивної за своєю
природою, сприйнятливої, неіндивідуалізованої, нездатної до прийняття самостійних рішень. Сучасний міфодизайн спирається на розрахунки маркетингу, які ведуться немовби зсередини споживача, на основі його бачення, його психічних процесів і
психології і ними визначаються, але працюють на замовника взаємодії. Звідси і типовий для рекламної комунікації спосіб спілкування між замовником і споживачем, перший з яких раціональний, другий – ірраціональний. У результаті рекламний текст,
створюваний від імені замовника, вибудовується з позиції споживача, подібно тому, як дорослий розмовляє з дитиною [9; 40]. Ж. Бодрійяр називає логіку впливу масмедіа "логікою Діда Мороза". Це значить, що ЗМІ діють "не логікою тези і доказів, а
логікою легенди і причетності до неї. Ми в неї не віримо, і, однак, вона нам дорога" [2, с. 137]. Вирішальний вплив реклами пов'язаний з турботою, яку відчуває по відношенню до себе покупець, це повертає його до спогадів дитинства.

Сучасна реклама тісно взаємодіє з первісними формами релігійних вірувань. Тотемізм, наприклад, лежить в основі процедури позиціонування – виділення соціального шару, для якого адресно створюються соціальні міфи. Вони кодуються в певних
речах (товарах), що стають емблемами даної спільноти. Тому володіння річчю, що служить емблемою "племені", відповідно до міфологічного принципу "частина дорівнює цілому", означає приналежність до даної соціальної верстви. Ці емблеми
виростають до значення фетишів – речей, в яких оприявнюється особлива сила, наприклад "сила зближення" ("Кока-кола"). До анімізму (звичайно, у спрощеному його варіанті) рекламісти вдалися у 1960-і роки, коли Л. Барнет вигадав образи Веселого
Зеленого Велетня, Тунця Чарлі й інших рекламних персонажів, що згодом стали героями американського фольклору. У сучасній рекламі оживають і самостійно діють цукерки М & Ms, внутрішні органи, овочі, зубні щітки й т. ін., які перебувають у
магічному полі рекламного міфу і саме в ньому наділяються життєвою силою.

Особливо значуща для реклами магія. Уже сам факт існування реклами та її впливу на дійсність за допомогою щоденних дій покупців переконує в її магічній силі. У тексті або в підтексті будь-якого рекламного повідомлення міститься (або мається на
увазі) звернення до магії, оскільки надія отримати очікувані результати найкоротшим (і необов'язково раціональним шляхом) живе в кожній людині, і магія завжди буде підігрівати цю надію [4]. Тому товарам найчастіше приписуються магічні властивості.
Раціональна логіка в рекламі підмінюється містичною, що йде від чудесного, чарівного, фантастичного. Таким чином, усі результати дій пояснюються "чарівними" властивостями товару, а всі несподівані вчинки персонажів тим, що вони його купують.
Так відповідно до міфологічної логіки чарівні властивості речі поширюються на все, до чого вона причетна.

Емоційно та асоціативно насичена образність реклами формує уявлення про відповідний товар чи послугу шляхом переносу конотативних оцінок з реклами на рекламований продукт. Тут діє міфологічний принцип натуралізації конотативного
повідомлення через архетипне акцентування денотату (Р. Барт). Тобто, картинка розглядається і як наочне зображення, і як символічна оповідь. Що стосується останнього, то творче сприйняття візуальної реклами, як створення символічного наративу
активізує етнокультурну міфотворчість особистості. Це тісно пов’язане з тлумаченням метафоричних змістів та трансформацією їх у індивідуальні символи. Метафоричні пасажі задля їх розуміння примушують адресата вишукувати додаткові асоціативні
характеристики предиката для їх співвіднесення з предметом. Це схоже на механізм непрямого вживання слова чи навіть словотворчості. Таким чином, розвиваючий ефект метафоричного мислення в рекламі є базовим для формування міфу.
Метафоричне мислення оприявнює безпосередню реакцію на дійсність і, таким чином, відкриває можливості для творчої взаємодії з вмістами власного несвідомого. Реалізація цих можливостей залежить від рівня самоактуалізації особистості, здатності
до рефлексії та самопізнання.

Нами було проведене емпіричне дослідження, мета якого полягала у встановленні особливостей сприйняття рекламного міфу особистостями з різним рівнем самоактуалізації. Випробувані – студентки 3-6 курсів психологічного та філософського
факультетів віком 19-26 років (80 осіб). Дослідження проходило в два етапи. Перший етап був спрямований на виділення груп особистостей з різним рівнем самоактуалізації. Для цього у вибірці випробуваних проводилася психодіагностична процедура з
застосуванням методики "Самоактуалізаційний тест" (САТ), за результатами якого були виділені три групи: особистості з низьким, середнім і високим рівнем самоактуалізації.

На другому етапі у виділених групах вивчалися особливості сприйняття рекламного міфу. Для цього випробуваним було запропоновано написати у вільній формі есе на тему "Телевізійна реклама". Отримані матеріали оброблялися за допомогою
контент-анализу. Контент-аналіз есе дозволив розподілити описи рекламних роликів за наступними типами: "Реклама, що викликає позитивні емоції", "Реклама, що викликає негативні емоції", "Реклама, до якої нейтральне ставлення" і "Реклама, що
викликає суперечливі почуття". Аналіз текстів, що віднесені до кожної з виділених типів, проводився за наступними змістовими категоріями: "Оцінка рекламного ролика в цілому", "Герої (персонажі) рекламного ролика" і "Використовуваний рекламний
прийом". Аналізовані тексти були об'єднані в групи в залежності від рівня самоактуалізації їхніх авторів. Таким чином, з'явилася можливість виявити якісні відмінності сприйняття рекламних повідомлень (оцінку ролика, характеристики його героїв,
прийоми, використовувані в ролику, а також причини, за якими ролик сприймається як позитивний або негативний) особистостями з різним рівнем самоактуалізації. Одиницями аналізу виступили: "Архетип", "Міфи зі слов'янської культури" і "Сучасні
міфи". За результатами контент-аналізу отримано наступне.

На першому місці за частотою зустрічаємості в особистостей з високим рівнем самоактуалізації опинився архетип "Дитини". Це говорить про те, що випробувані прагнуть до "чистоти", спонтанності, відкритості у відношенні до життя, цінують у
собі й інших творче начало. З міфів слов'янської культури в цієї групи випробуваних найбільше представлені два: міф про перевертня та міф про живу воду. Це свідчить про те, що для випробуваних актуальні внутрішні трансформаційні процеси на шляху
самореалізації, які пов'язані з термінальними переживаннями смерті і відродження, присутня довіра до мудрості та доброзичливості власного несвідомого ("жива вода"). Також особистостям з високим рівням самоактуалізації імпонує реклама, заснована
на сучасних міфах "Діти – квіти життя" та "Здоровий спосіб життя – шлях до успіху", що підкреслює широту сфер самореалізації: це і родина, і кар'єра, і міжособистісні стосунки.

Для жінок з високим рівнем самоактуалізації характерний міф про романтичні і гармонічні відносини між чоловіком і жінкою, але це сприймається як недосяжний ідеал, можливо тому що в реальному житті рідко зустрічаються чоловіки, мотивовані
на духовне співробітництво з жінкою.

Для жінок із середнім рівнем самоактуалізації характерне акцентування сексуальної складової власної жіночності. Вони також зосереджені на здоровому способі життя, щоб добре виглядати. Частина жінок цієї групи акцентують, що здоровий
спосіб життя необхідний підліткам, молоді (у такій установці дублюється тема "ідеальної охоронниці домашнього вогнища", виховательки, наставниці). У цілому, для цієї частини вибірки характерна більша довіра до реклами, ніж для особистостей з
високим рівнем самоактуалізації. Перш за все, вони схильні довіряти рекламі, що експлуатує прагнення сподобатися, досягти успіху в протилежної статі (міфологема "Коханки"), у той час як для жінок з високим рівнем самоактуалізації важливіше
виступати в ролі "ідеальної матері" і супутниці на духовному шляху.

Для випробуваних з низьким рівнем самоактуалізації з одного боку, властиве акцентування бінарних опозицій "чоловіче – жіноче", медіація яких неможлива ("битва між статями", "чоловік ніколи не зрозуміє жінку" і т. ін.). З іншого –
підкреслювання домінування жінки. Вона виступає як "охоронниця домашнього вогнища", що рятує чоловіка, коли "у нього шок", і дітей, коли "вони потрапили в халепу", "піклується про домашніх", тобто уособлює архетип Матері, від якої усі залежать.
Така установка може в крайніх своїх проявах приводити до гіперопіки, "задушливої любові", що обмежує свободу і самовизначення близьких. Жіночність у випробуваних цієї групи пов'язується перш за все з вирішенням побутових проблем. Отримані
результати дослідження можуть бути використані при психологічній експертизі рекламної продукції, в ході соціальної роботи з молоддю, організації дозвілля і творчої самореалізації особистості.

Висновки. Для розробки рекомендацій, спрямованих на збільшення ефективності (дієвості) реклами при збереженні її екологічності для психіки необхідно враховувати наступні соціально-психологічні закономірності і механізми актуалізації
етнокультурного міфотворчого потенціалу споживачів реклами.

Міфологічність реклами є способом зв’язку між простором індивідуальних символів особистості та етнокультурним простором архетипів.
Розвивальний ефект сприйняття реклами зумовлений низкою чинників міфотворчості, а саме асоціативними зв’язками, безпосереднім, нерефлексивним сприйняттям, утіленням суб’єктивного в зовнішньому об’єкті (проекції), метафоричністю і

поєднанням різних смислових пластів.
Рекламний міф реалізує комплекс функцій, серед яких найважливішими є надання форми для осмислення мінливої реальності; моделювання символіки внутрішнього світу особистості; інтеграція в певну спільноту, а також підтвердження

етнокультурних уявлень про світ.
Реклама як міфологія сьогодення задовольняє потребу у ритуалізації та магічності буття. На цій підставі рекламний міфодизайн як комерційне явище часто ставить собі на службу міфологічні прийоми.
Риторика реклами безпосередньо звернена до масової свідомості, яка характеризується архаїчними рисами. Тому спосіб спілкування між споживачем і рекламістом як правило іраціонально-раціональний та пов'язаний з первісними формами

релігійних вірувань: тотемізмом, фетишизмом, анімізмом, магією.
Не зважаючи на такі "обтяжливі" обставини, рекламне повідомлення надає можливість тлумачення метафоричних змістів та спонтанної трансформації їх в індивідуальні символи, що дозволяє творчо взаємодіяти з вмістами власного несвідомого.
Особистості з різним рівнем самоактуалізації по-різному використовують можливості етнокультурної міфотворчості. Створення суб’єктивного міфологічного простору, що корелює з визначеним типом культурно-історичного, етносоціального й

екзистенціального досвіду особистості безумовно може бути позитивним результатом сприйняття талановитої й етично вивіреної реклами.
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РЕЗЮМЕ
Розглянуто соціально-психологічні закономірності й механізми актуалізації етнокультурного міфотворчого потенціалу особистості в процесі сприйняття рекламного міфу.
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РЕКЛАМА КАК ЭТНОКУЛЬТУРНОЕ МИФОТВОРЧЕСТВО

 

РЕЗЮМЕ
Рассмотрены социально-психологические закономерности и механизмы актуализации этнокультурного мифотворческого потенциала личности в процессе восприятия рекламного мифа.
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O.V. Yaremchuk
ADVERTISEMENT AS ETHNOCULTURAL MYTH - CREATING

 

SUMMARY
The article analyzes socio-psychological laws and mechanisms of actualizing ethnocultural myth potential of personality in the process of perception of advertisement myth.
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	Важливим питанням є маніпулятивний характер рекламного впливу. Э. Фромм писав: "Реклама апелює не до розуму, а до почуття. У рекламі є елемент мрії, і за рахунок цього вона приносить людині певне задоволення. Вона лестить їй, додаючи значущості у власних очах, начебто звертається до критичного судження, але це лише спосіб обдурити самого себе стосовно "незалежності" своїх "рішень". Враховуючи, що люди часто не знають, чого хочуть і зовсім не налаштовані відверто усвідомлювати свої симпатії та антипатії, реклама спонтанно стає певним регулятором смаків та життєвих стандартів. Рекламний міф можна розглядати як предмет взаємодії, умову та результат вступу в контакт. Це створення поля смислів, зрозумілих багатьом та відповідаючих їхнім очікуванням, бажанням і потребам. Рекламотворчість оречевлює приховане бажання масової людини бути об'єктом уваги, вона об’єктивує вже існуючі в її свідомості архетипи, використовуючи у своєму впливі на неї тактику пред'явлення готової відповіді на її ще не сформульоване запитання. Постійна девальвація вищих смислів і цінностей узвичаюється, в результаті цього непомітно відбувається деформація свідомості.

