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Рекламная коммуникация является одним из направлений в профили-

ровании учебных дисциплин «Логика», «Риторика» и «Критическое 
мышление», изучаемых на отделениях «социальная коммуникация», «со-
циология» и «философия» факультета философии и социальных наук 
БГУ. Подобный подход позволяет сделать преподавание практико-
ориентированным, поэтому представляется важным обсуждение логиче-
ских, риторических и критических аспектов рекламной коммуникации и 
формулировка методических рекомендаций относительно ее преподава-
нии в высшей школе. 

Логические аспекты рекламной коммуникации включают вопросы, 
связанные с формализацией языка в условиях культурного многообразия, 
дивергентным и конвергентным мышлением. Целью формализации явля-
ется распознавание формальных структур языка как его внутренних свя-
зей и отношений, раскрывающих механизмы дивергентного и конвер-
гентного мышления. Фундаментальными являются связи причины и 
следствия, значения (экстенсионала) и смысла (интенсионала), которые 
могут быть отношениями частичной совместимости или логического сле-
дования [2, с. 21–22, 29–32, 48–55]. Например, элементы признанной в 
теории рекламы методологической формулы AIDA связаны отношением 
логического следования: A → (D → (I → A)). Факторы экстенсионал / ин-
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тенсионал являются структурными элементами отношения именования, 
образующего механизмы означивания в рекламной коммуникации. Ин-
тенсионалом как контекстом пропозициональных установок определяется 
разный сенситивный порог имен [2, с. 119–120]. Формализация контекста 
позволяет раскрывать главные компоненты мотивов, на которые должна 
опираться рекламная коммуникация, – мифологемы и персонификации, 
свойственные целевым аудиториям. 

Дивергентное (генерация множества идей для решения одной задачи) 
и конвергентное (извлечение закодированной информации из информа-
ции имеющейся) мышление необходимо отличать от мышления связую-
щего, которое объединяет идеи в соответствии с темами или образами, 
доминирующими в сознании, не учитывая организующие и интегрирую-
щие механизмы. Подобные механизмы просты и конкретны, определяя 
логику естественного языка [2, с. 39, 45–46], свойственную дивергентным 
и конвергентным шагам в создании рекламных текстов. Факторы дивер-
генции/конвергенции сопряжены с выбором: что имеет большую цен-
ность – наши усилия в отношении мира (аргументы «от ситуации») или 
результаты как следствия объективных условий (обстоятельств), полу-
ченные без наших усилий (аргументы «от потенциала ситуации»). 

Риторические аспекты рекламной коммуникации сопряжены с аргу-
ментацией как способом использования языка в личных целях [3, с. 63–
64]. В данный модуль необходимо включить типы аргументационных 
стратегий, разновидности аудитории и систему аргументов «те-
ла»/«лица». Основные аргументационные стратегии в рекламной комму-
никации – спроса и предложения – различаются четкостью логических 
структур языка. Аргументационная стратегия спроса – нечетко структу-
рированное обращение к реальности, мотивированное потребностью и 
реактивностью мышления. Аргументационная стратегия предложения – 
структурирование спроса, целесообразность которого обусловлена реша-
емой проблемой. 

В зависимости от доминирующей аргументационной стратегии как 
ведущей силы следует различать аудитории спроса и предложения. Для 
аудитории спроса реальность не является упорядоченным и понятным 
местом, так как сам спрос является неполной и противоречивой системой 
значений и смыслов. Спросом управляют потребности, поэтому он не яв-
ляется обоснованным заключением, выведенным из полного и непроти-
воречивого набора посылок [3, с. 65]. Для аудитории предложения реаль-
ность упорядочена и понятна, так как определены причины (средства), 
которые должны привести к прогнозируемым следствиям (желаемым ре-
зультатам). Если необходимые следствия не наступили, значит, причин-
ные факторы были недостаточны в рационализации и упорядочивании 
спроса. 
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Аргументационные стратегии спроса и предложения находятся в кор-
реляции с состояниями сознания – комбинациями аргументов «тела» (им-
пульсивных желаний) и «лица» (свободных инициативных действий). Ин-
дикаторами «лица» выступают аргументационная вменяемость и ответ-
ственность «Я» за совершенное им и за то, что с ним происходит. 
Вменяемые (осознаваемые) аргументы являются результатом выбора и 
поддаются контролю (стратегия предложения). Аргументационная невме-
няемость означает непреодолимую импульсивность в использовании языка. 
В частности, спонтанные покупки являются, например, реакцией на мифи-
ческую полезность или невероятную выгодность продукта. Аргумент 
«фирма гарантирует» выражает доминирование над индивидуальным не-
оригинальным вкусом, аргумент «этот товар купит уверенный в себе чело-
век с изысканным вкусом» делает доминирующим в выборе индивида. 

Критические аспекты рекламной коммуникации включают темы, 
отображающие структуру критического мышления: анализ, понимание, 
оценка, коррекция идей. Аналитическая стадия включает вопросы, свя-
занные с проблемой, способом ее решения и обосновывающими его ре-
зонами [1, с. 68]. В частности, реклама – аргументирование с целью внед-
рения уникального предложения – решает проблему структурирования 
спроса по двум направлениям: причина / следствие, значение / смысл. На 
стадии понимания активизируются вопросы правильности используемых 
имен и высказываний, которые приобретают значения и смысл только че-
рез их связь с сенсорным опытом [1, с. 69–70]. Например, метафориче-
ские означивания способствуют выявлению глубинных смыслов пред-
метных структур реального мира (жизнь – это общение, праздник или 
борьба), разворачивая его нужной стороной. 

На стадии оценки устанавливается правильность формальных связей 
[1, с. 70]. В частности, реклама как медиатор между миром фантазий не-
экономического человека и вещным миром реализуется в ситуациях от-
сутствия прямого потребления или функционального использования ве-
щей. Медиация приспосабливает ситуацию к структуре феноменального 
поля сознания посредством аргументов «тела» или «лица». Поскольку 
персонификация мира вещей и рациональное экономическое поведение 
не являются совместимыми, – рекламе необходимы факторы персонифи-
кации, например, категории нужности, полезности, выгодности. 

Стадия коррекции, или собственно критики, предполагает ответы на 
два вопроса: «Имеются ли ошибки?» и «Какие модификации можно 
предпринять?» [1, с. 71]. Данные вопросы, собственно, и делают оценку, 
понимание и анализ критическими. Если мышление не усомнилось, 
например, в формулировке проблемы, способе ее решения или аргумен-
тах, то оно является реактивным и связующим. 
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Логические, риторические и критические аспекты рекламной комму-
никации можно разделить лишь условно. Все они проявляются симуль-
танно в культурной целостности рекламной коммуникации. Методика ра-
боты с данной культурной целостностью включает языковые формы пер-
сонификации; предметный уровень; функционально-динамический 
уровень; уровень ассоциативных и логических связей и отношений, уро-
вень умозаключений и выводов. Поэтому в процессе изучения рекламной 
коммуникации следует предлагать студентам задачи для развития дивер-
гентного и конвергентного мышления. Их цель – научить дифференциро-
вать аргументационные стратегии спроса и предложения, характеризуе-
мые, соответственно, как субъективное, плохо структурированное, и объ-
ективное, четко структурированное решение. 
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Деятельность государственного служащего реализуется в системах 

«человек – человек» и «человек – общество», в которых общение играет 
роль профессионально значимой категории. Практика показывает, что ре-
зультативность работы любой социальной организации на 80 % зависит 
от желания людей работать, их взаимоотношений и деловых контактов, 
умения общаться [5, с. 5–6]. Целенаправленная работа государственного 
служащего по развитию коммуникативной культуры способствует эффек-
тивности государственной службы в целом. 

В соответствии с Законом Украины «О государственной службе», гос-
служба – это публичная, профессиональная, политически беспристраст-
ная деятельность по практическому выполнению задач и функций госу-
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