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УСНІ ФОРМИ ПРОТОРЕКЛАМИ В АНТИЧНИЙ ПЕРІОД

Відомо, що на ранніх етапах еволюції суспільства реклама існувала переважно у формі усної комунікації, що дає нам усі підстави вважати перші її зразки прототипами сучасної аудіо-й радіореклами. Аргументом до вказаної вище тези є й первинне значення термінолексеми «реклама» (лат. reclamare), що в перекладі з латинської мови означає «викрикувати». Цієї думки дотримується російська дослідниця В. Ученова, яка наголошує, на тому, що «радіореклама має генетичну спорідненість з історично найдавнішою, автентичною формою рекламування – усними вербальним зверненнями [8, с. 33].  
Аналіз наукової літератури із зазначеної проблеми дає підстави стверджувати, що історія реклами ставала об’єктом наукового зацікавлення зарубіжних і вітчизняних дослідників. Базовими в цій царині знань можна вважати праці А. Грицука, О. Медведєвої, О. Музиканта, А. Романова, Є. Ромата, В. Старих, О. Савельєвої, О. Феофанова та ін. Попри численну кількість досліджень, у яких описано етапи становлення реклами, праць, присвячених історії власне усних її форм, небагато, за винятком наукових студій Н. Грицюти [2], Ю. Обритька [6], Н. Подоляки [5], В. Ученової [8], Л. Хавкіної [9], В. Шапоренко [10]. Майже невивченим залишається античний період розвитку усних форм протореклами, з огляду на те, що й саме питання існування реклами давній час є дискусійними.  
Мета нашого дослідження – окреслити сутність поняття «протореклама», з’ясувати, які її усні форми існували в період античності. 
Фактично еволюція реклами пройшла декілька історичних етапів, що відповідали певному періоду розвитку  людської цивілізації. Не заглиблюючись в генезис реклами, зацентруймо увагу на тому, що окремі її форми існували ще в епоху палеоліту. 
Як слушно зауважує В. Ученова, в умовах локальних небагатолюдних родових і племінних поселень не було необхідності в масовій комунікації взагалі та в її рекламному відгалуженні зокрема, проте існували історично сформовані комунікативні засоби, які можна окреслити поняттям «протореклама» [8, с. 8]. Тож варто докладніше окреслити власне сутність цієї термінолексеми. 
Необхідно зауважити, що префікс «прото» загалом означає стадію передування певного явища, його передісторію, компоненти, які в згорнутому вигляді містять попередні та наступні стадії свого розвитку. Будь-якому сутнісному утворенню передувало те, що називається його генезисом, тобто зародженням, початковим етапом виникнення. Стосовно реклами ця морфема означає комплекс культурних передумов, що несуть у собі функції рекламної комунікації. Проторекламна інформація містила елементи стимулювання, переконання адресатів повідомлення в цілеспрямованості певних дій. У процесі розвитку виробничих і соціальних відносин уже в древніх цивілізаціях виникає необхідність передання такої інформації, орієнтованої на групи людей. Саме ці послання несли в собі суттєві риси сучасної реклами та інших засобів просування товару [4, с. 79].
На думку В. Ученової, протореклама являє собою «комплекс культурних передумов, що має деякі функції рекламної комунікації» [8, с. 8]. За визначенням О. Головльової: «Протореклама – це першооснова, історико-культурна форма сучасної реклами» [1, с. 13]. До її видів дослідниця зараховує: культову проторекламу (родові та племінні тотеми, замовляння, назви); знаки приналежності; власності (клейма, печатки, девізи, імена); знаки авторства (екслібриси, сигнатури); демонстративну символіку тощо [1, с. 13]. Українська вчена В. Іванова розглядає проторекламу як первісну історико-культурну форму сучасної реклами, головною функцію якої було інформування [4, с. 79].
Узагальнивши окреслені вище підходи, під проторекламою розумітимемо історико-культурні форми рекламної комунікації (тотеми, клейма, печатки, імена, знаки авторства, демонстративну символіку тощо), які виконували функцію інформування, демонстрування чи заклику до дії. 
Як було вказано вище, перші зразки протореклами виникли ще в часи існування первісного суспільства, однак особливого розвитку набули в античний період (V ст. до н. е. – V-VІст. н. е.). За свідченням істориків, це була доба позитивно-якісних «змін в історії людської цивілізації, період народження нових форм суспільного й культурного життя, що заклали підвалини європейської культури» [3]. В античний період не лише отримали розквіт усі її сфери – освіта, наука, література, мистецтво, а також були закладені основи розвитку рекламної комунікації. Зокрема, відбулася диференціація усних проторекламних зразків, серед яких доцільно виокремити такі, як публічні виступи відомих ораторів; елементи «летючої публіцистики» (чутки, народні поголоски, інші види рекламного фольклору); декламація хвалебних віршів; пісні і фарсові вистави під час святкових процесій; заклики купити товар мандрівних продавців; ярмарковий фольклор, вигуки професійних оповісників (глашатаїв) тощо. Тож проаналізуємо вказані вище усні форми протореклами докладніше. 
Відомо, що в період розквіту Афін високого рівня досягло ораторське мистецтво. Видатні оратори цього часу – Фемістокл, Перікл, Демосфен – виголошували свої промови, популяризуючи в такий спосіб окремих політичних діячів. Ці виступи, окрім своєї безпосередньої мети, здійснювали потужний емоційний вплив на слухачів, а тому, на думку окремих дослідників, їх доцільно розцінювати як прообраз психологічного впливу реклами на масову аудиторію [5, с. 21].  
Прототипом аудіальної реклами в античний період стали й такі елементи рекламного фольклору, як тлумачення, чутки, плітки, народні поголоски. Ці види «летючої публіцистики» надавали певному товару чи особі великої популярності та здійснювали потужний плив на суспільну думку. Рекламний фольклор античної доби можна вважати прототипом сучасного явища пабліситі [5, с. 21].
Поряд із фольклорними зразками існували й форми усного рекламування, що здійснювалися під час різних святкових процесій, на яких відбувалася декламація хвалебних віршів, звучали пісні та фарсові вистави, демонструвалися здобуті в боях трофеї. Усі вказані дії обов’язково супроводжувалося вигуками професійних оповісників (глашатаїв). 
Варто зауважити, що святкові процесії були в античній культурі однією з форм задоволення суспільної потреби в самооцінці, самопізнанні й самовираженні. Особливо важливого значення надавали їм у Давньому Римі, справедливо вважаючи, що населення в такий спосіб відчуватиме свою причетність до величності імперії. Описані вище форми усної рекламної комунікації є праобразом сучасних рекламних кампаній, які нині спрямовані на потенційного споживача й поєднують значну кількість засобів впливу на масову аудиторію [5, с. 21]. 
Із вигуками учасників святкових процесій на вулицях античних міст чергувалися заклики мандрівних продавців, ремісників, торгових посередників, які, використовуючи різні примовки та розіграші, вихваляли (і в такий спосіб рекламували) товар чи послугу (переважно це були послуги фокусників, жонглерів, проповідників тощо). 
Безумовно, особливої популярності набули усні форми рекламування  на ринках, ярмарках, площах і торгових рядах античних міст, де процес торгівлі завжди супроводжувався вихвалянням товарів. Ярмарково-вулична  реклама була найпоширенішою формою пропонування товарів чи послуг, а тому її доцільно розцінювати як прототип особистих прямих продажів. Крім того, об’єктом усної реклами часто був і живий товар – раби. Зокрема, у Римі було кілька місць работоргівлі, де звучала реклама, що вихваляла привабливість рабинь та якості рабів. Живий товар одержував той, хто пропонував за нього найвищу ціну [5, с. 21]. Фактично такі торги нагадують сучасні аукціони, на яких товар купує той, хто платить за нього найбільше.  
У контексті теми запропонованого дослідження варто зазначити, що саме в античний період з’являються перші професіонали рекламної справи – оповісники чи глашатаї. У літописах посаду глашатая згадують ще в XIV ст. до Різдва Христового. Оповісники повсякденно закликали жителів стародавніх міст купувати ті чи ті товари або користуватися певними видами послуг, інформували про вшанування прославлених полководців, прибуття в місто чужоземних послів, про чергову роздачу хліба, театральні та циркові вистави, виклик до суду, про винесення вироків і виконання страт тощо. Часто глашатаї не лише викрикували рекламні репліки чи співали величних пісень, а й виконували дипломатичні доручення, часто були представниками  різних посольств. Ця їхня місія була надзвичайно почесною й відповідальною. За свідченнями істориків реклами, в окремих регіонах посаду глашатая успадковували від батька до сина, а в інших глашатаїв обирали на народних зібраннях шляхом голосування або за жеребом [5, с. 21].  
Крім того, у глашатаїв існувала певна ієрархія: більш аристократичний прошарок глашатаїв був у розпорядженні міської адміністрації та повідомляв міському населенню найважливішу оперативну інформацію ділового, комерційного чи політичного характеру, а менш престижний – обслуговував ринкові розпродажі, служив при артистократичних трупах тощо. Ранг глашатая можна було визначити за його вбранням та відповідними атрибутами. Найбільш привілейовані володіли жезлом – кадуцеєм, а звичайним глашатаям достатньо було мали який-небудь ріг або дзвіночок, позивні яких зазивали містян [5, с. 21].  
Перші професіонали рекламної справи приділяли особливого значення процесу рекламування, надаючи повідомленню характерного смислового й емоційного навантаження, добираючи відповідну лексику, тембр, мелодику голосу. Важливу роль відігравав також і зовнішній вигляд глашатая, його жести й міміка – усе це мало притягувати увагу аудиторії. І тут важко не помітити головної функції процесу рекламування – привернення уваги й заклик до дії. Крім того, античні глашатаї володіли мистецтвом зміни мономасок, що допомагало створювати відповідний образ. На думку В. Ученової, маска диктора в сучасній тележурналістиці відповідає історичному аналогові глашатая, а маска публіциста — масці трибуналу [8, с. 9].
Щодо жанрової диференціації усної реклами античності, то дослідники наголошують, що найбільш поширеними жанром рекламування стали репліки й  оголошення, які інформували аудиторію про наявність тоді-то і там-то важливих фактів, подій, процесів. Популярними були й такі жанри ринкової реклами, як клятви й клятвені звороти на зразок: «Клянуся Зевсом!»  – у Греції,  або «Клянуся Юпітером!»  – у Римі [5, с. 23]. 
Для вказаних вище рекламних жанрів був притаманний мелодійний супровід, використання рими, а також набір реальних або придуманих аргументів, які переконували реципієнта в доцільності вказаної для нього дії. Це певною мірою створювало психологічний тиск на споживачів, і вони змушені були придбати розрекламований товар чи скористатися послугою. Фактично рекламні повідомлення античного періоду, окрім яскраво вираженої сигнальної функції, містили в собі елементи експресії (емоційної виразності) і сугестії (навіювання). Нарощування експресії в короткому повідомленні надавало рекламі закличної риторики, що узгоджується, на нашу думку,  із самою сутністю процесу рекламування.  
Отже, античний період можна вважати часом зародження усної реклами, зокрема ярмаркового рекламного фольклору, іміджевої й політичної реклами, особистих прямих продажів тощо. В античному суспільстві  особливої популярності набули такі жанри усної протореклами, як репліки, оголошення, клятви, що являли собою згусток оперативної й загальнокорисної інформації та закликали до бажаної дії. 
Вивчення специфіки усних форм протореклами в наступні історичні періоди є перспективним і потребує докладного студіювання, що і стане предметом наших наступних наукових розвідок. 
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