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Объект исследования – современная экономическая культура России.

Предмет исследования – реклама как феномен экономической культуры современной России.

Основная цель исследования – определение роли рекламы в формировании и содержании современной экономической культуры России.
Актуальность темы диссертационного исследования

За последние годы в России активно развивался рынок рекламы, быстро менялись роли и функции рекламы. И сегодня она достигла своего пика, современный человек уже не может представить свою жизнь без рекламы, хотя и перестает по большей части обращать на нее внимание. Автором исследования приводится цитата французского философа Ж. Бодрийяра , которая очень точно  характеризует сложившуюся ситуацию: «Если полностью устранить рекламу, то, глядя на голые стены зданий, каждый стал бы ощущать фрустрацию. У него не просто отняли бы возможность, пусть ироническую, игры и грезы, но на более глубинном уровне ему бы казалось, что им больше никто не занимается…»

Реклама является неотъемлемой часть рыночной экономики, именно она способствует более быстрому товарообмену, обороту денег, росту конкуренции и т.д. Но рассмотрение рекламной деятельности и ее внеэкономических аспектов становится все более актуальным, так как именно данный подход позволяет понять ролевую нагрузку рекламы для современной экономической культуры.

Еще одной, не менее важной причиной, делающей данную тему актуальной, заключается в том, что реклама способна достаточно сильно влиять на сознание людей, формируя ценности и образцы поведения. Современная молодежь все чаще использует рекламные лозунги в своей речи. Следовательно, рекламу необходимо изучать с различных сторон, что бы найти те способы и механизмы воздействия, которые могут привести к положительному влиянию на массовое сознание общества, а не наоборот, приводить к его деградации. 

Научная новизна данного диссертационного исследования заключается в том, что автор выделяет основные роли, которые играет реклама в современном общественном развитии и обнаруживает новые ее характеристики. 

Трофимова делает вывод о том, что реклама агрессивно влияет на содержание всех элементов современной экономической культуры. Играет значимую роль в построении новой модели поведения общества, а именно потребительско-экономического поведения, путем формирования ценностей, мотивов, а главное потребностей. 

Также необходимо отметить, что автор рассматривает рекламу как важный фактор архаизации и мифологизации экономического сознания, то есть образы и символы преобладают в современной рекламе.

Практическая значимость проведенного исследования состоит в возможности использования его в целях создания эфеективных рекламных сообщений, которые смогут положительно влиять в первую очередь на потребности общества, а так же в целом на мотивы его поведения.
Глава 1. Теоретико-методические предпосылки исследования
В первой части данной главы Трофимова рассматривает экономическую культуру постсоветской России. Это интересно с той точки зрения, что рассматривает эволюцию рекламной деятельности в экономической культуре. Описывает традиции и выделяет главную черту современной экономической культуры России, ею является разрушение традиционных стереотипов хозяйственного мышления, ценностей, программ экономического поведения, присущих предельно рационализированной социалистической экономике. При этом в ней доминирует дух не производительного, цивилизационного западного капитализма, а капитализма архаического, к тому же подверженного сильному влиянию культурных традиций. Современная экономическая культура представляет собой культуру постмодерна, которую характеризуют следующие особенности: приоритет начинает отдаваться не экономическому росту, а качеству жизни, личному благополучию, возникает необходимость в индивидуальном самовыражении, индивидуальном выборе жизненных стилей. Тут и приходит на помощь реклама. Производственное общество превращается в общество потребления.

Главный вывод, который делает автор относительно тенденций развития современной российской практической экономической культуры состоит в констатации обострения кризиса ее самоидентификации, когда утрата собственных традиций не сопровождается приобщением к традициям чужим. Так же Трофимова отмечает проблему бюрократизации экономической культуры и проблему низкого уровня доверия всех субъектов экономики. Современная экономическая культура России имеет следующие особенности: мифологизация и архаизация экономического сознания, господство потребительства и виртуальности (данные особенности подробно описываются в последующих главах). 

Во второй части данной главы реклама рассматривается как фактор массовой культуры. Так же реклама представляет собой феномен современной экономической культуры постмодерна, оказывающий влияние на все элементы ее духовного компонента, причем одно другому не противоречит, так как реклама является частью культуры массовой.

Таким образом, культура влияет на все элементы экономической культуры: имеющие культурологическое, ментальное значение и социально-психологическое значение; выступает символом мотивации труда, насаждает потребительство, формирует новое, потребительское поведение, так же влияет на сам процесс потребления.

Глава 2. Реклама и современное экономическое сознание
В данной части диссертации Трофимова Л.Ю. рассматривает архетипические образы и символы, используемы в рекламе. Это является наиболее интересным и новым в данной работе.

Эффективность современной рекламы во многом основывается на целенаправленном использовании инструментария социальной мифологии и риторики. Рекламные тексты, с использованием мифологических мотивов можно типологизировать следующим образом:

· «Волшебные превращения» - обладание рекламируемым товаром открывает пере потребителем совершенно новые возможности.

· Антропоморфизм – эксплуатация особенностей человеческого мышления, связанная с перенесением качеств одушевленных предметов на неодушевленные.

· Символичность – наиболее распространенный прием. Наличие товара-символа позволяет потребителю причислять себя к той или иной социальной группе.

Это способствует легкости восприятия информации. Так можно особенно выделить   рекламу, вызывающие ассоциации праздника.

Архитип определяется как бессознательная форма восприятия фундаментальных структур общественной жизни. Это прообразы психической деятельности человека, необходимо формирующейся под воздействием внешних факторов и являющейся результатом активности людей. Важной составляющей культурного архетипа являются архаические образы человеческого сознания, предопределяющие особенности социокультурной организации общества.  Такие образы, носящие ярко выраженные, иногда даже гипертрофированные качества, присущие только объекту определенной категории, можно назвать архетипическими образами. Такие образы играют определяющую роль в формировании психических реакций человека, а так же формируют систему ценностей.

Трофимова обращает внимание на русский архетип – это есть устойчивый во времени конструкт, состоящий из первообразов, человеческого сознания, определяющих онтологическую, аксиологическую и гносеологическую составляющие  русской национальной культуры. Основополагающими образами в русском культурном архетипе являются женщины, герои и вожди. Все они, очевидно, активно используются в современной рекламе.

Использование мифологии, архетипов, языков, пародия на них, цитатность – характерная черта постмодернизма в современной рекламе. Так же не редко используются символы – это традиционное средство рекламного воздействия на потребителя. 

Подводя итог данной главе, автор подчеркивает, что реклама выступает важнейшим средством формирования ценностной ориентации, оказывает влияние и на эмоциональную, и на рациональную составляющие экономического мышления как ментального фактора экономической культуры.

Глава 3. Реклама и новое экономическое поведение
Автор вводит определение экономическому поведению – это поведение, направленное на субъективную оптимизацию экономической деятельности вследствие сопоставления имеющихся ресурсов с возможными выгодами от их использования. При этом выгоды могут быть экономическими и неэкономическими.

В этой главе автор описывает современное общество и его поведение, главным образом отмечая, что оно становится все более потребительским. Данные потребительские ценности навязываются  современной рекламой и СМИ. Создается культ молодости, здоровья, богатства. Для потребителя это становится основным в его жизни. 

В данной главе Трофимова Л.Ю. рассматривает рекламу как фактор виртуализации экономического поведения. Виртуализация в данном контексте может быть определена как способ актуализации бессознательного, чем объясняется общность и постоянство сюжетов, символики и востребованности рекламы в культуре на всех этапах ее развития.

Реклама способствует формированию у человека устойчивых стереотипов восприятия добра и зла, должного поведения, позволяет реальному человеку войти в виртуальное пространство, там совершить личную трансформацию, которая транслируется из виртуального мира рекламы в реальный мир человеческого самосознания, коммуникации, эмоций и т.д.

