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Эпистемология рекламы: к постановке проблемы 

Выделены базовые принципы исследовательской программы социальной эпистемологии, позволяю-
щие рассматривать различные социокультурные феномены с точки зрения их логико-гносеологического 
содержания. Показано, что в рамках этой исследовательской программы может быть выявлен гносеологи-
ческий аспект рекламы наряду с доминирующими экономическим и социокультурным аспектами ее рас-
смотрения. Сформулированы две основные задачи эпистемологии рекламы: определение гносеологиче-
ских характеристик и логических стандартов, специфицирующих рекламу как когнитивный феномен, и со-
отнесение ее с общей типологией видов познания (обыденное, практическое, художественное, религиоз-
ное, мифологическое, научное). Предложены решения обеих указанных задач. В качестве логико-
гносеологических идентификаторов рекламы выделены: «контрастная аналогия» – сопоставление качест-
венно разнородных объектов, «логическая инверсия» – переход от обладания вещами к социальным ха-
рактеристикам их обладателей, «квазидилемма» – предложение выбора с неполным набором вариантов, 
«линейная конкретизация» – вывод из общего положения непосредственно к частной модификации, «ги-
перидеализация» – очищение гносеологического образа от всех возможных негативных коннотаций. Пока-
зано, что все они представляют собой логические схемы, существенно отличные от классических логиче-
ских способов построения рассуждений. В системе видов познания реклама определена как стыковая 
форма знания на границе мифологического и художественного познания: апелляция к ценностно-
эмоциональному восприятию, представление информации в наглядно-образной форме, использование 
художественно-выразительных средств роднит ее с художественным познанием, а синкретический харак-
тер образов, ассоциативное построение, символизм, клишированность, магическое использование языка, 
одномерность и функциональность формируемых образов – с мифологией. 
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структура мышления, логика рекламы, гносеологические характеристики рекламы, современ-
ная мифология. 

  
Анализ, проведенный в данной статье, 

основывается на исследовательской про-
грамме социальной эпистемологии. Ядром 
этой программы является рассмотрение по-
знания в контексте внутренней (детермина-
ция знания формами деятельности и обще-
ния, сохраняющаяся в когнитивном продукте 
на всех стадиях его существования) и внеш-
ней (связь с общественными системами и 
культурной динамикой) его социальности 
[1, с. 909–910]. Ближайшим следствием этой 
исследовательской установки выступает об-
раз познания как пространства сосущество-
вания принципиально различных, в том числе 
с точки зрения логико-гносеологической ор-
ганизации, способов осуществления и ре-
зультатов познания, не сводимых к какому-
либо унифицированному стандарту. С точки 
зрения социальной эпистемологии познание 
всегда происходит в рамках определенного 
дискурса, и сосуществование дискурсов есть 
также сосуществование различных норма-
тивных систем построения и оценки знания. 
При этом число возможных дискурсов от-
нюдь не стремится к бесконечности; напро-
тив, можно выделить относительно неболь-
шое число базовых способов познавательной 

деятельности – видов познания – и соответ-
ственно типов создаваемого знания. Это 
обыденное, практическое, художественное, 
религиозное, мифологическое и научное зна-
ние (подробнее о типологии знания см. [2]). 
Идея единства дискурса означает, что при 
всем различии, например, между техниче-
скими и гуманитарными дисциплинами, при 
всей специфике естественно-научных и гу-
манитарных эталонов познания существуют 
базовые характеристики научного способа 
постижения объекта, обсуждения проблем, 
работы с эмпирическим и теоретическим ма-
териалом, которые определяют, реализовано 
ли конкретное исследование в границах на-
учного подхода (заметим, что именно поэто-
му возможно, в частности, существование 
вузовских научных журналов с самой широ-
кой рубрикацией, выдержанных при этом в 
единой стилистике). Как указывает И.Т. Ка-
савин, в социальной эпистемологии «эмпи-
рический анализ конкретных познавательных 
ситуаций дополняется нормативным требо-
ванием холистского видения всей синхронии 
и диахронии знания (понятие совокупного 
познавательного процесса)» [3, с. 538]. 
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Позитивная эвристика, проистекающая из 
такого ви́дения знания, определяет, во-первых, 
саму возможность рассмотрения в качестве 
специфических объектов гносеологии самых 
различных феноменов, в традиционной пара-
дигме выступавших объектами скорее антро-
пологического и культурологического ос-
мысления (например, экзистенциального 
опыта, повседневности, молитвы и т.д.). 
Во-вторых, задается направленность их гно-
сеологического анализа – на выявление спе-
цифичных приемов обработки информации, 
характерных именно для данного когнитив-
ного феномена и его конституирующих. При 
этом используется допущение, в соответст-
вии с которым внутри одного вида познания 
действуют единые на базовом уровне логиче-
ские стандарты, но между стандартами раз-
личных видов существуют принципиальные 
различия; более того, логическое построение, 
трактуемое в одном стандарте как ошибоч-
ное, может быть нормативным в другом (на-
пример, раскрытие авторской субъективно-
сти целенаправленно ограничивается в науч-
ном познании, но составляет необходимую 
часть художественного осмысления). 
В-третьих, возникает задача гносеологиче-
ской квалификации рассматриваемых ло-
кальных когнитивных феноменов путем от-
несения их на основе выявляемых логических 
маркеров к определенному виду познания 
(например, оценка идеологии как квазирели-
гии, уфологии – как варианта современной 
мифологии, а народной медицины – как ког-
нитивного образования на стыке обыденного 
и научного познания).  

Именно с обозначенных позиций гносео-
логическому анализу может быть подвергну-
та реклама. В обществе она существует пре-
жде всего как экономический и социокуль-
турный феномен и закономерно рассматрива-
ется, в том числе в рамках философского 
дискурса, именно в этом качестве (см., на-
пример, [4]). Аргументация против рассмот-
рения рекламы как формы знания (в тех слу-
чаях, когда вообще обсуждается такая воз-
можность) связана с примерно следующей 
оценкой: «Рекламный стиль мышления не 
является стилем собственно мышления, а вы-
ступает скорее некоторым иррациональным 
догматизмом, который выражает себя в убе-

ждении субъекта – носителя этого стиля в 
том, что он “знает” нечто, но объяснить ло-
гику построения своего “знания” не может» 
[5, с. 34]. Иными словами, если реклама по 
определению не является объективным ото-
бражением реальности, она не может претен-
довать на статус знания. С точки же зрения 
социальной эпистемологии гносеологическо-
му рассмотрению подлежат не только истин-
ные знания, но и другие возможные продук-
ты познавательной деятельности (например, 
мнения или убеждения); достаточно сущест-
венную часть этих продуктов составляют из-
мененные или превращенные формы знания, 
что не лишает их когнитивного содержания 
(по крайней мере, полностью); все духовные 
образования, в которых закрепляется и через 
которые транслируется информация, могут 
рассматриваться в качестве модификаций 
знания. И поскольку информативная функ-
ция, состоящая в сообщении потенциальным 
потребителям о существовании определенно-
го товара или услуги, о его свойствах и воз-
можностях его приобретения, а часто – и о 
целях и способах его использования, является 
необходимой стороной рекламы, гносеологи-
ческая составляющая в ней присутствует. На 
наш взгляд, ее рассмотрение, прежде всего в 
плане решения описанных ниже содержа-
тельных задач, способствует лучшему пони-
манию сущности рекламы. 

Центральным вопросом в рамках соци-
альной эпистемологии является вопрос о ло-
гико-гносеологической специфике когнитив-
ных феноменов, становящихся объектом ис-
следования. Исследовательская программа 
ориентирована на выявление в каждой лока-
лизуемой форме познания, наряду с модифи-
кациями общих логических способов мыш-
ления – индукции и дедукции, анализа и син-
теза, абстрагирования, аналогии (последняя, 
например, в обыденном познании выражается 
в прецедентном мышлении, в науке транс-
формируется в моделирование, а в художест-
венном творчестве принимает вид метафоры 
и аллегории), также логических схем, кото-
рые в других формах познания либо нивели-
рованы, либо используются как периферий-
ные. Когнитивные феномены как раз и спе-
цифицируются такими особенными (и при 
этом четко выделяемыми) логическими схе-
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мами, выполняющими в определенных дис-
курсах роль несущих конструкций. Возмож-
ность определения рекламы как когнитивно-
го феномена связана с выводом о существо-
вании таких базовых для нее логических 
схем, обладающих определенной когнитив-
ной спецификой по сравнению с логикой 
других видов познания. Как правило, приемы 
рекламы конструируются и обобщаются с 
использованием социально-психологических 
технологий. Логико-гносеологическая интер-
претация наиболее часто используемых рек-
ламных ходов, представленных в [6] и [7], 
позволяет выделить следующие характерные 
логические схемы. 

Контрастная аналогия. В общем виде 
аналогия – это схема мышления, в которой на 
основе установления сходства объектов по 
некоторым признакам информация, связан-
ная с одним объектом, переносится на дру-
гой. В классической логике существует ряд 
условий достоверности аналогии: в частно-
сти, объекты должны быть сходными не по 
некоторым случайно совпавшим, а по ряду 
существенных признаков; набор отождеств-
ляемых признаков (база аналогии) должен 
быть достаточно специфичным и малорас-
пространенным, действительно выделяющим 
объекты внутри своей предметной категории; 
переносимый признак должен быть содержа-
тельно связан с базой аналогии; обнаружи-
ваемые существенные различия между объ-
ектами на уровне онтологии должны ограни-
чивать возможность переноса информации 
и т.д. Логической ошибкой признана «вуль-
гарная аналогия» – заключение относительно 
разнородных объектов на основе их сходства 
по отдельному яркому, бросающемуся в глаза 
признаку. В целом аналогия оценивается как 
более достоверная в границах объективной 
однотипности связываемых ею объектов. 

Но такая аналогия вряд ли может служить 
основанием для создания яркой картинки и 
неожиданной смысловой ассоциации. А рек-
лама призвана привлечь внимание, выделить 
предмет из контекста, представить его в запо-
минающемся ракурсе. Поэтому базовый 
принцип построения рекламных ассоциаций 
как раз обратный: «Креативная реклама пред-
ставляет основное торговое предложение по-
средством нелинейных ассоциаций» [8, с. 71]. 

В рекламе, как правило, устанавливается ана-
логия между объектами, далекими друг от 
друга и в предельных случаях, принадлежа-
щими к различным предметным областям 
(«Колготки Х прочны, как истинные чувст-
ва»). При этом создаются связи, отличные от 
объективно существующих. Например, автор 
статьи об эротике в рекламе отмечает, что 
достаточно часто «эротические коннотации… 
придаются предметам, которым в их повсе-
дневном функционировании не предстоит 
(или не предстояло бы) быть агентами в об-
щении полов» [9, с. 61] (к примеру, шоколад 
или банки с напитками). Сопоставляемые 
объекты объединены не базой аналогии, а 
единственным признаком: когда Брюс Уил-
лис говорит, что банк «Траст» – «такой же, 
как я, только банк», транслируется идея 
сходства человека и финансовой структуры 
исключительно по параметру надежности 
(вряд ли приключения киногероев Брюса 
Уиллиса должны как-то ассоциироваться с 
банком). В данном случае единственность 
признака обеспечивает усиление коммуника-
тивного послания. При этом даже содержа-
ние переносимого признака реально не обла-
дает внутренней тождественностью, так как 
надежность банка не то же, что надежность 
человека. Таким образом, рекламная анало-
гия строится по иным, отличным от стан-
дартной логики правилам, что и позволяет 
обозначить ее как контрастную. Но в реклам-
ном контексте этот способ построения явля-
ется необходимым: аналогия, нарушающая 
рутинное восприятие и за счет этого привле-
кающая внимание к объекту, – действительно 
несущая логическая конструкция, на которой 
во многом основывается эффект рекламного 
сообщения. 

Логическая инверсия. Не менее важным 
каналом воздействия рекламы на потребителя 
выступает привлекательность картинки, 
предлагаемой ему с целью включения меха-
низма символического потребления – приоб-
ретения товара не ради (или не только ради) 
его потребительских свойств, а ради симво-
лического значения, вкладываемого в обла-
дание им. Очень многие часы показывают 
время не хуже сверхдорогих швейцарских 
марок, и основной способ подвести потреби-
теля к решению их все же купить – внушить 
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ему мысль, что он приобретает не столько 
возможность знать, который час, сколько по-
казатель статуса. Современная реклама поль-
зуется этой схемой по отношению не только 
к элитным, но и к любым товарам. Когда в 
рекламе счастливые семьи, веселые моло-
дежные компании, романтичные влюблен-
ные, преуспевающие деловые люди наслаж-
даются товарами определенных марок, про-
ектируется стремление потребителя приоб-
щиться к желаемым социальным позициям, 
начав с покупки данного товара. Схема этого 
рассуждения, зачастую не до конца осозна-
ваемая самим потребителем, инверсивна: ес-
ли тот, кто имеет качество Х, пользуется то-
варом Y, то я, приобретя товар Y, приобрету 
также качество Х.  

С логической точки зрения данная схема – 
это либо обращение суждения (субъект и 
предикат меняются местами), либо силлогизм 
второй фигуры («А есть С. В есть С. Следо-
вательно, А есть В»). Оба построены с нару-
шением логических правил: общеутверди-
тельное суждение обращается не в общее, а в 
частноутвердительное (если все талантливые 
люди немного странные, из этого логически 
следует только, что некоторые странные лю-
ди талантливы), а в силлогизме второй фигу-
ры нельзя делать вывод из двух утвердитель-
ных посылок (если крокодилы зеленые и 
огурцы тоже зеленые, из этого не следует, 
что огурцы – это крокодилы). Но в рекламе 
именно механизм идентификации с символи-
кой марки или бренда заставляет людей идти 
на серьезные жертвы ради приобретения оп-
ределенных товаров.  

Квазидилемма встречается в рекламе с та-
кой регулярностью, что ее часто называют 
также дилеммой продавца. Это формулируе-
мое в рекламе предложение выбрать между 
предлагаемыми вариантами, при том что они 
не исчерпывают весь список существующих в 
принципе решений; последнее обстоятельство 
сознательно вуалируется продавцом, и у по-
купателя возникает иллюзия, что выбор дей-
ствительно ограничен только названными воз-
можностями. При этом либо один из вариан-
тов заведомо непривлекателен для покупателя 
(«Вы хотите купить наш товар? Или вы со-
гласны довольствоваться не самым луч-
шим?»), либо оба варианта устраивают про-

давца – например, потребителю предлагается 
выбирать между разными формами одного 
лекарственного препарата, который ему про-
тягивают близкие с двух сторон («Ну что, 
Тантум Верде или Тантум Верде?»). 

С точки зрения логической структуры та-
кое рассуждение часто вообще не является 
дилеммой: дилемма – это структурно более 
сложное построение, в котором действитель-
но формулируются возможные варианты, но 
после этого из каждого выводятся и обсуж-
даются возможные следствия, и лишь потом 
делается вывод. Например, в дилемме Сокра-
та о женитьбе вводится альтернатива: либо 
ты будешь жить с женой в согласии, либо вы 
начнете ссориться. В первом случае ты ста-
нешь счастливым человеком, а во втором – 
философом (т.е. действие оправдано в любом 
случае). Рекламные дилеммы можно оценить 
скорее как закрытые вопросы, т.е. вопросы, 
формулировка которых содержит варианты 
ответа. Но в классической логике существует 
четкое требование: закрытый вопрос является 
корректным, если в нем перечислены все 
возможные варианты. То же правило дейст-
вует и в отношении дилеммы: дилемма, на-
чинающаяся с относительно полного перебо-
ра (либо ты вступишь в брак, либо нет), кор-
ректна, а дилемма вида «Либо вы купите эту 
косметику, либо вы не любите себя и о себе 
не заботитесь» – нет. Таким образом, и здесь 
мы встречаемся с ситуацией, когда необхо-
димое для рекламного воздействия построе-
ние рассуждения альтернативно традицион-
ной логической норме. 

Близка к последнему варианту квазиди-
леммы логическая схема, которую мы обо-
значим как линейную конкретизацию. Суть ее 
в том, что из декларируемого общего, рас-
считанного на безусловное принятие сужде-
ния без каких-либо промежуточных итогов, 
делается конкретный, программирующий 
потребительское поведение вывод («Вы забо-
титесь о своей семье – купите антибактери-
альное мыло марки Z»). Логическая ловушка 
здесь состоит в том, что из общего суждения 
не обязательно следует именно данная кон-
кретная модификация. В логике такой ход 
рассуждения анализируется как ошибка под-
мены тезиса: при невозможности доказать 
конкретное положение аргументатор доказы-
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вает вместо него более широкое и в силу это-
го имеющее больше подтверждающих фактов 
утверждение, но содержательное поле перво-
начального тезиса остается при этом неис-
следованным. Эту схему использует, напри-
мер, астрология, когда вместо недоказуемого 
тезиса «Судьба и характер человека опреде-
ляются расположением звезд и планет в мо-
мент его рождения» обсуждает значительно 
более общую идею о влиянии Космоса на 
человека. Иными словами, в логике давно 
известно, что из истинности общего положе-
ния не вытекает истинность связанного с ним 
частного суждения. Но если бы реклама не 
апеллировала к ценностям общего характера, 
она утратила бы значительную часть рычагов 
воздействия на аудиторию. Однозначная, ли-
нейная конкретизация, напрямую перебрасы-
вающая мостик от общего тезиса к частному 
прагматическому выводу, также является ба-
зовой логической схемой рекламы. 

Гиперидеализация дополняет этот логиче-
ский комплекс. Логическая операция, в ходе 
которой образ объекта формируется на выде-
лении исключительно одного или нескольких 
связанных признаков, рассматриваемых в пре-
дельном выражении, а «свойства объекта даны 
в чистом, отмытом от всех других свойств ви-
де» [10, с. 108], является универсальной, в том 
числе для научного мышления. Примером на-
учной идеализации может служить понятие 
«идеальный газ», построенное на представле-
нии о молекуле газа как абсолютно твердой и 
упругой микрочастице. В принципе, именно 
идеализацию реализует реклама, очищая пред-
ставление объекта от любых моментов, кото-
рые могут породить сомнения; специфика в 
том, что эта очистка производится особенно 
тщательно, а поправки на отличие идеального 
объекта от реального опускаются.  

Рассмотрим с этой точки зрения следую-
щее рассуждение. Специалист по политиче-
ской рекламе оценивает ролик, в котором ря-
довая избирательница рассказывает о своем 
знакомстве с кандидатом, сидя у себя дома, в 
домашней одежде, и комментирует его сле-
дующим образом: «Для журналистики это хо-
рошо – правда жизни присутствует. Для рек-
ламы – никуда не годится. Мы (избиратели) 
приглашены в гости, а хозяйка принимает нас 
в халате. Следовательно – мы ей не интерес-

ны… Хороший рекламист такого не снимет» 
[11, с. 18]. Иными словами, в ролике тщатель-
но контролируются и устраняются даже отда-
ленные возможные негативные коннотации. 
Но следует отметить, что опасность гипер-
идеализации в настоящее время в достаточной 
степени осознается специалистами по рекла-
ме, в результате чего предпринимаются спе-
циальные действия по «заземлению» реклам-
ных образов. Наиболее распространенным 
решением здесь являются нелепые и смешные 
ситуации, в которые попадают персонажи 
(вспомним ролик, в котором идеальная семья, 
живущая в загородном доме и имеющая доро-
гой автомобиль, почему-то паркует эту маши-
ну зимой на улице и откапывает ее утром из-
под снега папкой для документов). Так что эту 
логическую схему на данный момент можно 
оценить как периферийную. 

Выделение логико-гносеологических ха-
рактеристик рекламы позволяет решить во-
прос ее места в системе видов познания. По 
ряду особенностей – апелляция к ценностно-
эмоциональному восприятию, представление 
информации в наглядно-образной форме, ис-
пользование художественно-выразительных 
средств – реклама определяется как модифи-
кация художественного познания (хотя, воз-
можно, выступает превращенной его фор-
мой). Именно так она трактуется авторами 
монографии [12]; в [13] реклама характеризу-
ется как часть художественной массовой 
культуры. Данное позиционирование означа-
ет, что реклама в основном использует прие-
мы и логику, характерные для художествен-
ного отображения мира. Обратим внимание 
на то, что реклама в современном обществе 
институционализируется отчасти в аналогич-
ных художественному творчеству формах. 
Например, существуют ее фестивали («Канн-
ские львы») и просмотровые акции («Ночь 
пожирателей рекламы»).  

Однако мы бы хотели обратить внимание 
также на близость рекламы по некоторым 
параметрам к другому виду познания – ми-
фологическому. Квалификация рекламы как 
разновидности современной мифологии от-
нюдь не сводится к простому тезису о том, 
что она обманывает потребителя (строго го-
воря, ложность лишь в обыденном толкова-
нии является знаковой чертой мифологиче-
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ского мышления; исследователи мифологи-
ческого мышления знают, что отношения 
мифа с истиной намного сложнее). Речь идет 
о том, что некоторые способы обработки ин-
формации, проявленные в рекламе, – это ат-
рибутивные характеристики мифологическо-
го мышления. К ним принадлежат: синкрети-
ческий характер образов, в которых соедине-
ны идея, оценка и указание к действию; ассо-
циативное построение – только в мифе явля-
ется нормативным описанное выше установ-
ление связей между объектами принципиаль-
но различного типа; символическое отобра-
жение реальности, отсутствие дистанции ме-
жду знаком, символом и обозначаемым, а 
также между описанием и объяснением; 
клишированность, обеспечение действенно-
сти информационных сообщений за счет по-

вторяемости; магическое использование язы-
ка, в котором точно найденное обозначение 
одновременно выступает программатором 
восприятия объекта; одномерность и функ-
циональность формируемых образов, т.е. 
представление о каждом объекте как носите-
ле только одного или нескольких связанных 
качеств (такие мифологические персонажи, 
как сильный Геракл или хитроумный Одис-
сей, о других качествах которых миф ничего 
не сообщает, а эти, ключевые, задействует в 
сюжетах вновь и вновь – продукты процеду-
ры, сходной с гиперидеализацией). Таким 
образом, наиболее точно реклама может быть 
определена как гносеологический феномен, 
развивающийся на стыке религиозного и ми-
фологического познания. 
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N.I. Martishina 

To the Problem of Epistemology of Advertising 

Abstract. The paper identifies the basic principles of the social epistemology research programme, which 
allow to consider different socio-cultural phenomena in terms of their logical-gnosiological content. It is shown 
that in the framework of this research programme, the gnosiological aspect of advertising, along with the 
dominant economic and socio-cultural aspects of its investigation can be identified. Two basic problems of 
epistemology of advertising are concerned: the identification of gnosiological characteristics and logical 
standards, specifying advertising as a cognitive phenomenon; and the correlation of advertising and the general 
typology of knowledge forms (everyday, practical, artistic, religious, mythological, scientific). The solutions for 
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both problems are suggested. It is proved that the logical and epistemological identifiers of advertising  are: 
‘contrasting analogy’ – a comparison of qualitatively different objects; ‘logical inversion’ – the transfer from 
things possession to the social characteristics of their owners, ‘false dilemma’ – the suggestion of choice without 
a complete set of options; ‘line specification’ – the conversion from the general statement directly to the separate 
modification; ‘hyper idealization’ – epuration of epistemological image from all possible negative connotations. 
It is shown that all of them are the logical schemes, significantly different from the classical logical methods of 
constructing of the arguments. In the system of forms of knowledge, advertising is understood as a form of 
knowledge existing on the border of the mythological and artistic knowledge. An appeal to the sphere of human 
values and emotional perception, visual and figural presentation of information, and the use of expressive artistic 
means unite the advertising with the artistic knowledge. Syncretic images, associative constructions, symbolism, 
usage of cliches, magical use of language, one-dimensional character and functionality of images characterize 
the mythological essence of advertising. 

 
Key words: social epistemology; knowledge forms; typology of knowledge; logic structure of knowledge; 

logic of advertising; epistemological characteristics of advertising; modern mythology. 
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