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РАЗДЕЛ 1. СТРАТЕГИЧЕСКИЕ КОММУНИКАЦИИ: 
ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ИЗУЧЕНИЯ

Антонова О. В. (г. Луганск)
канд. наук по социальным коммуникациям, 

доцент кафедры журналистики и издательского дела, 
Луганский национальный университет имени Тараса Шевченко

ПРОСТРАНСТВЕННАЯ ОРГАНИЗАЦИЯ КАДРА 
КАК СРЕДСТВО ЭСТЕТИЗАЦИИ 

В ДОКУМЕНТАЛЬНОЙ ФОТОГРАФИИ

Документальная  фотография  в  современном  информационном
пространстве,  ориентированном  на  скорость  получения  и  потребления
информации,  ее  визуализацию  и  глобализацию,  играет  важную  роль.  Как
отмечает  Я.  Табинский,  «современное  медиапространство  развивается
благодаря  стремительному  развитию  современных  информационных
технологий.  Важнейшим  в  этом  процессе  является  влияние  визуальной
коммуникации,  наиболее  распространенной  формой,  которой  является
фотография»  [10, с. 235]. Поэтому документальное фото как “инструмент для
оперативного отражения действительности»  [10,  с.  235] и те трансформации,
которые  оно  переносит  в  современном  визуально-коммуникативном
пространстве, нуждаются сегодня в активном исследовании. 

Целью нашего исследования было рассмотреть семантический потенциал
плановой организации пространства  кадра в  документальной фотографии,  то
значение,  которое  приобретает  пространственная  организация  снимка  как
выразительное  средство  в  документальном  фотоцикле.  Предметом
исследования  стали  особенности  пространственной  организации  кадра,  а
объектом выступил документальный цикл фотографий Анны Войтенко «Иза». 

До  сих  пор  дискуссионными  остаются  вопросы  соотнесения
объективного  и  субъективного,  художественного  и  документального  в
фотографии,  характер  переосмысления  и  средства  моделирования
действительности  фотографом.  В  условиях  «виртуализации»  масс-медийного
пространства,  при  которой  «растущая  визуализация  повседневности,
манипулирования  изображениями,  виртуальные  технологии  стирают  границу
между  реальным  и  квази-реальным,  приписывая  статус  реальности
изображенному»  [9,  с.  73],  потребность  исследования  этого  вопроса
приобретает особое значение. 

Так,  некоторые  исследователи  отстаивают  необходимость  четкого
разграничения документальной и художественной фотографии, лишая первую
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СТРАТЕГИЧЕСКИЕ КОММУНИКАЦИИ В СОВРЕМЕННОМ МИРЕ: 
ОТ ТЕОРЕТИЧЕСКИХ ЗНАНИЙ К ПРАКТИЧЕСКИМ НАВЫКАМ

средств эстетического осмысления реальности и рассматривая ее как, прежде
всего  точное,  документальное,  объективное  отражение  действительности.  В
частности,  М.  М.  Мищенко  отмечает:  «Сегодня  существует  разделение
фотоискусства на две сферы: документальная и художественная фотография, и
именно последней предоставляется эстетическое значение» [5, с. 27]. 

В  то  же  время  распространено  мнение  об  условности  разделения
фотографии по критерию эстетичности, поскольку фотокадр содержит уже по
своей природе элементы эстетизации действительности, имеет «определенные
эстетические качества фотографии в целом» [8, с. 55], которые дают основание
говорить о документальной фотографии как об искусстве в широком смысле
слова. Это обусловлено, по словам В. Пилипьюка, «комплексом составляющих,
начиная от  умения увидеть  объект,  найти подходящий угол зрения и  удачно
поймать  неповторимое  мгновение,  а  также  качеством  аппаратуры,  пленки,
бумаги и других профессиональных и технических компонентов» [8, с. 55]. 

По мнению А. Вартанова, разделение фотографии на документальную и
художественную «достаточно условно и чрезвычайно предвзято»  [1,  с.  29] и
«основывается на теоретической отсылке, суть которой заключается в том, что
документальная  фиксация  мира  не  может  быть  основой  эстетической
деятельности, поскольку в ней нет места для человеческой субъективности, она
не имеет авторского толкования мира. Однако история фотографии дает много
примеров,  свидетельствующих о  способности снимка не  только  фиксировать
представленные  «красоты»  реальности,  но  и  открывать  их  там,  где  они
стихийно  не  сформировались.  Взгляд  человека  с  фотокамерой  способен
остановить  движение,  сосредоточить  внимание  на  второстепенной  детали
(оставшейся в тени), выделив ее из контекста процесса или объекта, сделать на
ней  акцент,  и  это  реализация  свободы  субъекта  оказывается  сильным
творческим  актом.  В  таких  фотографиях  существует  важнейший  признак
большого искусства – открытие мира, освоение натуры» [1, с. 29]. А. Вартанов
предлагал  рассматривать  фотографию  в  трех  разновидностях:  хроникальная
фотография (фотофиксация) фотоискусство факта; фотоискусство вымысла. В
фотоискусстве факта, то есть документальном фотоискусстве, документальное
и художественное сливаются;  в  фотоискусстве  вымысла решающим является
реализация авторской фантазии. В документальной фотографии, следовательно,
факт является материалом и средством создания художественного образа,  но
снимок,  приобретая  статус  художественного,  не  теряет  первоначальной
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фактичности, образ возникает на основе правдивого воспроизведения в кадре
действительности [1]. 

С.  Зонтаг  по  этому  поводу  отмечал:  «Фотография  отображает  реалии,
которые  уже  существуют,  хотя  только  фотоаппарат  может  обнаружить  их.
Фотографии  отображают  индивидуальный  характер  фотографа,  который
проявляется  в  том,  как  фотоаппарат  обсекает  реальность»  [4,  с.  115].
О. Москвич  рассматривала  диалектическое  единство  художественного  и
документального  в  фотографии,  приходя  к  выводу  о  том,  что  «в  целом  в
культуре  длительное  время  развивались  два  основных  подхода  к
фототворчеству:  стремление  выразить  с  помощью снимка  свое  отношение  к
реальности  или,  наоборот,  объективно  изображать  мир,  а  право  составить
соответствующее  мнение  полностью  предоставить  зрителю.  Поскольку  в
соответствии  с  принципами  диалектического  метода  познания  все  явления
внутренне  противоречивы,  актуализируется  выбор  именно  диалектического
подхода к определению сущности фотографического изображения с помощью
категорий объективного и субъективного» [6, с. 167]. 

По словам Юрия Шаповала, документальная фотография призвана ярко
отражать явления, конкретных людей в их взаимосвязях с обществом, поэтому
«одним  из  главных  мерил  ценности  произведения  фотопублицистики,
бесспорно,  остается  художественность,  но  благодаря  природе  своей  техники
фотография  является  документом».  Именно  поэтому  важно  рассматривать
понятие  художественного  документализма,  который  целью  ставит
художественное  переосмысление  факта,  то  есть  создавать  художественные
произведения, не отступая от факта [11, с. 69-71]. 

Очевидно то, что документальная фотография, с одной стороны, призвана
достоверно и  точно  зафиксировать  действительность,  а  с  другой,  как  любой
результат  творчества,  несет  отпечаток  авторского  «я»,  его  мировоззрения,
оценки  изображаемых  событий.  «Содержанием  снимка  является  не  только
объект изображения, но и сам фотограф – его чувства, его реакция на видимый
мир» [7, с. 39]. Поэтому документальная фотография имеет как информативный
и эстетический, так и суггестивный и когнитивный потенциал. Денотативное и
коннотативное  начала  в  документальном  фото  тесно  переплетены и  находят
выражение  как  в  композиционном  построении  кадра,  его  пространственной
организации, так и в самом факте отбора и определения последовательности
снимков. Фотограф, который фиксирует реальную действительность, уже самим
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фактом выбора из ее многообразного потока конкретной момента для фиксации,
а также «изменением оптики, ракурса, точки съемки, изменением диафрагмы и
экспозиции  достигает  различных  трансформаций  реальности  в  процессе
переноса ее на фотографический отпечаток»  [6, с. 171], поэтому, несмотря на
то,  что  не  в  праве  вмешиваться  в  ход  событий  и  конструировать  реальную
действительность,  с  помощью  выразительных  возможностей  фотографии  он
способен повлиять на ее восприятие зрителем. 

Поэтому рассматриваем документальную фотографию как такую, которая
не лишена художественных средств выразительности снимка, которые играют
не только эстетическую,  но и  информативную,  когнитивную и суггестивную
роль, направляя зрительское познание зафиксированной фотодокументалистом
действительности на значимые с точки зрения автора аспекты. 

В связи с этим привлекает внимание пространственная организация кадра
как  одно  из  весомых  средств  выразительности  фотографии.  Существенным
отличием  фотографии  от  живописи  является  то,  что  «фото  не  конструирует
пространства, а отражает его» [6, с. 170]. Фотография, «отражая пространство
(даже реалистичным методом), лишает его трехмерности и ограничивает рамки.
Возникновение эстетического эффекта пространства в фотографии обусловлено
именно  мастерством  изъятия  из  безграничного  мира  и  ограничения  рамки
объекта  фотографирования.  Достижения  этого  эффекта  осуществляется  с
помощью авторской организации – композиции, ракурса, точки съемки»  [6, с.
171]. Поэтому  выбор  особенностей  передачи  реального  пространства  на
фотоизображении, построение кадра на одном плане или введения нескольких
пространственных  планов  позволяют  фотографу  передать  свое  восприятие
действительности, смоделировать рецепцию ее зрителями, не вмешиваясь в ее
реальный ход. 

С  целью анализа  специфики  пространственной  организации  кадра  как
средства выразительности в документальной фотографии обращаем внимание
на  особенности  фотографической  фиксации  пространства  в  документальной
серии  Анны  Войтенко  «Иза»,  посвященной  изображению  быта  уникального
закарпатского села. 

Как известно,  «фотография передает  только два  измерения –  высоту и
ширину. Третье измерение – глубина пространства – в фотографии прямо не
передаются»  [3,  с.  210].  Таким  образом,  фотография  является  двумерным
изображением на плоскости, фиксирующий трехмерное реальное пространство,
поэтому  от  выбора  способа  передачи  объема  на  плоскости  зависит  общее
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впечатление  от  снимка,  его  достоверность,  полнота  фиксации
действительности, а также выражение мировоззрения фотографа. 

Традиционной  для  документальной  фотографии  является
многоплановость, наличие и отражение в кадре нескольких пространственных
планов,  что  позволяет  фотографу  максимально  полно  и  детализировано
передать действительность.  Однако А. Войтенко в рамках цикла «Иза» часто
прибегает  к  сознательному  сужению  пространства,  сведению  его  к
упрощенному,  плоскому  изображению.  Ряд  фотографий  цикла,  в  частности
«Вынимая  вареную  лозу  из  котла»  [2,  с.  31],  «Колесо  для  печи»  [2,  с.  35],
«Вечер. Варка лозы» [2, с. 77], «Поливка лозы» [2, с. 78], «Мастер заливает воду
в котел»  [2, с. 73], были сняты в контраверсийном свете и они представляют
собой контурные изображения людей во время традиционной работы. 

Композиция кадра в этом случае приобретает предельную лаконичность,
о которой С. И. Горевалов писал: «Ищите способ, при котором сюжетно важная
деталь снимаемой сцены доминировала бы в кадре и привлекала бы внимание
зрителя. Один из путей достижения этого заключается в выборе простого фона,
детали которого не отвлекали бы внимания зрителя от основного объекта» [3, с.
205]  . Мастерски  использованные  световые  условия  съемки  и  продуманный
выбор момента фиксирования события позволили фотографу не только полно и
достоверно передать на этих кадрах особенности быта закарпатских жителей,
но и наполнить снимки глубоким смыслом. 

Перед  зрителем предстают на  снимках  черные силуэты работников  на
фоне светлого, затянутого белым дымом неба, их образы обезличенные, даже
схематические благодаря контровому решению кадра, а внимание приковано к
их  действиям,  отточенным,  привычным  движениям,  понятным  и  легко
раскодируемым  даже  читателями,  которые  не  знакомы  с  особенностями
изображаемого  традиционного  закарпатского  промысла.  Как  отмечают
исследователи,  «силуэтное  решение  объекта,  ...  то  есть  темные,  контурные
предметы, которые потеряли объем, фактуру и цвет, должны быть для зрителя
понятными при просмотре и должны легко угадываться только по их силуэтной
форме. Эти предметы будут восприниматься скорее как некий образ» [3, с. 211-
212]. Отсутствие лишних деталей, концентрация на действиях, обезличивание
персонажей – все это позволяет А. Войтенко обобщить и типизировать образ
жителя  села  Иза,  возвести  сфотографированных  героев  на  уровень  символа.
Зафиксированные  на  снимках  этапы  обработки  лозы  для  плетения  теряют
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привязку к  конкретному времени и  приобретают благодаря изобразительным
особенностям фотокадра черты архетипичности, становится выразительнее их
традиционность,  глубокая  укорененность  в  народную  память  секретов
промысла,  которые  хранятся  без  изменений  и  передаются  от  поколения  к
поколению мастеров. Поэтому на фотографиях цикла «Иза» процесс подготовки
лозы,  который  происходит  раз  в  год,  предстает  перед  зрителем  неким
мистическим  действом,  а  темные  силуэты  мужчин  и  женщин  творят
традиционный обряд, завещанный предками. Отказ от многоплановости кадра
передает впечатление фотографа от увиденного, ее восприятие событий. 

На  других  снимках  цикла  «Иза»,  напротив,  А.  Войтенко  уделяет
внимание деталям, вводя в кадр несколько пространственных планов с целью
максимально полного отражения действительности.  В частности,  на снимках
«Обед на сажанице» [2, с. 26], «Семья мастеров во время варки лозы» [  2, с. 67],
«Рынок.  Продажа  лозы»  [2,  с.  111],  «Венчальная  процессия»  [2,  с.  83],  «У
сельсовета» [2, с. 104], «Центр» [2, с. 94] и других, благодаря удачному выбору
точки съемки и использованию принципа линейной перспективы в организации
кадра,  фотографии  фиксируют  объем,  а  передний,  средний  и  задний  планы
заполнены.  Поэтому  зритель  получает  возможность  разглядеть  интересные
детали  быта  жителей  села,  почувствовать  себя  очевидцем  зафиксированных
событий. 

Благодаря заполнению трех пространственных планов фотоизображения,
подчеркнутой  объемности  его  композиционной  организации,  эти  снимки
передают  не  только  фактическую  информацию,  отражая  подробности
повседневной  жизни  закарпатцев,  но  и  позволяют  почувствовать  и  понять
настроение героев фото и фотографа. Про такой феномен О. Москвич писала
как про внутреннюю форму фотографии: «В научном понимании внутренняя
форма является системой смысловых моментов,  по которым воспринимается
авторская  трактовка  действительности.  Это  и  является  основой  отделения
внутренней  формы  от  внешней  –  видимой,  той,  что  непосредственно
воспринимается  органами  чувств.  Рассматривая  фотографию,  мы  идем  от
видимого  к  сущностному,  чувствуем  его,  что  свидетельствует  о  том,  что
отдельные подробности кадра,  сливаясь  в  нашем восприятии друг с  другом,
направляют  нас  к  глубине  смысла»  [7,  с.  39].  Поэтому  удачная
пространственная  организация  кадра,  при  которой  на  разноудаленных  от
объектива  планах  расположены  семантически  и  символически  значимые
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объекты  изображения,  позволяет  подчеркнуть  смысловые  отношения  между
ними. 

Так,  на  фотографиях  цикла  «У  сельсовета»  [2,  с.  104] и  «Венчальная
процессия»  [2,  с.  83] внимание  А.  Войтенко  сосредоточено  на  свадебной
процессии  с  молодоженами  во  главе,  идущей  по  улице  села.  Супруги
расположены на  среднем  плане,  и  их  фигуры в  праздничных  нарядах  резко
контрастируют со старыми домами на заднем плане и грязной и размокшей от
дождя дорогой с вязанками лозы на переднем плане. 

Расположение на разных планах этих изобразительных элементов кадра
создает  особый  эмоциональный  настрой  фотографии,  позволяет  фотографу
полнее  выразить  свое  отношение  к  зафиксированному  моменту  из  жизни
жителей села, подтолкнуть зрителей к размышлениям о будущем Изы. Образ
невесты  приобретает  характер  символа  судьбы  молодежи  в  селе,  которая
пытается найти свое место между традициями и современностью, однако их
попытка  оторваться  от  устоявшегося  бытия  Изы  выглядит  смешно  и
одновременно грустно. На снимке белое, пышное «по городской моде» платье
невесты  выглядит  неуместно  и  странно  на  фоне  невзрачных  домов,
заготовленной  для  плетения  лозы  и  украшенного  вывеской  «Приватбанка»
серого  от  времени  сельсовета.  А.  Войтенко  удалось  уловить  и  передать
дискомфорт девушки от желаемого, но неудобного свадебного платья, которое
неуместно на сельской дороге и пачкается по лужам. 

Таким образом, введя в кадр с помощью удачного выбора точки съемки и
оптики три пространственных плана, А. Войтенко сумела создать масштабную
и красноречивую панораму бытия села через демонстрацию одного мгновения
из жизни молодой семьи. Тональное решение снимка и сознательное смещение
фигуры  невесты  в  белом  к  краю  кадра  позволяет  фотографу  подчеркнуть
контраст обыденного и праздничного, традиционного сельского быта и новой
городской моды. Введение в кадр диагонали дороги,  которая объединяет три
плана кадра и создает его линейную перспективу, направляет взгляд зрителя к
зафиксированным фотоаппаратом деталям на заднем плане и стимулирует его
внимание к более глубокому осмыслению особенностей быта жителей Изы.

Итак,  удачное  творческое  использование  одноплановой  или
многоплановой  пространственной  организации  кадра  в  фотоцикле  «Иза»
позволило  Анне  Войтенко  реализовать  свой  творческий  замысел,  наглядно
выразить собственную авторскую позицию и оценку изображенных событий,
предоставить  зрителям  возможность  глубже  познать  быт  и  настроения
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закарпатского села Иза и оставить им пространство для собственных оценок и
размышлений. 
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ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫЕ ОБМЕНЫ МЕЖДУ РФ И США 
КАК СПОСОБ МЕЖКУЛЬТУРНОЙ КОММУНИКАЦИИ 

В НОВОМ ВЕКЕ

Стоит  начать  с  того,  что  в  современном  мире  межкультурная
коммуникация  в  условиях  глобализации  стала  не  только  ориентирована  на
исследование  культурных  ценностей  у  разных  народов  и  взаимодействие
представителей  различных  культур,  но  также  на  создание  и  укрепление
дипломатических связей между государствами. Диалог двух или более стран в
области  культуры  или  образования  способен  "сгладить"  политическую
напряженность  на  международной  арене,  укрепить  культурные  связи,
расширить  сферу  взаимодействия  государств  во  внешней  политике  и  т.  д.
Особенно  актуальным  в  новом  веке  можно  обозначить  межкультурное
взаимодействие РФ и США (являющихся одними из ведущих международных
акторов)  ввиду  того,  что  сотрудничество  в  области  культуры,  науки  и
образования является основной "преградой" на пути открытой конфронтации
между этими государствами, и также данные сферы представляют собой как раз
то направление международных отношений,  которые Дж.  Най обозначил как
"мягкая  сила"  (soft power).  Это  понятие  во  внешней  политике  обозначает
ведение  дипломатических  отношений  без  применения  силовых  методов.  И
особую  роль  в  русско-американской  межкультурной  коммуникации  играют
обменные образовательные программы между представителями этих стран, т.к.
сотрудничество в сфере образования позволяет сплотиться двум непохожим в
культурном  плане  народам  и  через  образовательные  контакты  познать
ценностные ориентиры друг друга.

Необходимо уточнить,  что программы студенческого и педагогического
обмена  всегда  являлись  неотъемлемой  частью  дипломатических  отношений
между  США  и  СССР  (а  после  и  России),  что  помогало  развитию
сотрудничества  этих  сильных  в  образовательном  плане  государств  также  в
научной и  культурной сфере.  В  политическом аспекте  обменные программы
проводились  Соединенными  Штатами  в  рамках  направления  «советологии»
(sovietology)  (цель  которого  состояла  в  том,  чтобы  изучить  "закрытый  для

13



СТРАТЕГИЧЕСКИЕ КОММУНИКАЦИИ В СОВРЕМЕННОМ МИРЕ: 
ОТ ТЕОРЕТИЧЕСКИХ ЗНАНИЙ К ПРАКТИЧЕСКИМ НАВЫКАМ

Запада" советский народ, его общественный уклад, традиции, политическую и
экономическую  сферу  СССР  и  т.  д.)[  3,  с.  102].  В  период  холодной  войны
образовательные  обмены  США  были  призваны  усилить  американское
«культурное влияние» (т.е.  распространить американский образ жизни) среди
стран мира, и Советский Союз не стал исключением. 

В XXI в. программы образовательных обменов между Россией и США
по-прежнему  являются  средством  развития  и  укрепления  российско-
американского диалога в области культуры и образования. Можно добавить, что
программы обменов всегда перспективны в плане сотрудничества РФ и США,
так как для американской стороны это возможность развития проамериканского
интереса у русского населения и в тоже время это изучение русской культуры и
менталитета,  а  для  российской  стороны  -  вероятность  исследования  опыта
американских  коллег,  в  том  числе,  в  сфере  образования.  Несомненно,  на
популярность  обменных  программ  с  США  в  нашей  стране  среди  русского
населения также играет вероятность расширения контактов с представителями
американского народа, возможность «погрузиться» в языковую атмосферу, что
положительно  сказывается  на  изучении  английского  языка  и,  конечно  же,
посетить  Америку  (которая  воспринимается  как  «лидирующая  в  глобальном
плане» держава). 

Стоит сказать,  что,  несомненно,  на взаимодействие РФ и США влияет
политическая обстановка в мире и позиции этих государств по тому или иному
политическому  вопросу,  и  в  результате  многие  программы  академического
обмена попадают под сокращение. Например, в 2014 году правительство США
сократило финансирование исследовательских программ с Россией (например,
произошло  закрытие  официального  московского  офиса  Института  Кеннана).
Также, в связи с политической обстановкой в Украине за период 2014-2015 гг.,
по  вопросам  которой  РФ и  США занимают  противоположные  (можно  даже
сказать,  противоборствующие)  стороны,  количество  академических  обменов
стало  значительно  ниже,  чем  в  начале  2000-х  гг.,  а  некоторые  из  обменных
программ  (такие  как  Future  Leaders  Exchange  (сокр.  FLEX)  и  вовсе
приостановили свою работу на территории РФ.

Можно отметить, что основными образовательными программами обмена
в РФ являются: программа Фулбрайта,  программа «Open World» («Открытый
мир»),  Международная  программа  студенческого  обмена  (Global  UGRAD),
Программа  «Институтов  по  американистике»  (Study  of  the  United  States
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Institutes)  и  т.  д.  (которые  проводятся  на  государственном  уровне  и
координируются Министерством образования и науки РФ и Государственным
департаментом  США  соответственно).  Но  также  успешному  сотрудничеству
России и США в сфере образования в новом веке способствуют заключенные
соглашения между университетами обоих государств. Подобные двусторонние
партнерские  соглашения  благоприятствуют  эффективному  развитию  и
улучшению  структуры  образования  обеих  сторон  и  помогают  развивать
"традиционные"  культурные  взаимоотношения  между  американским  и
российским  вузом  (например,  совместное  проведение  праздничных  или
спортивных мероприятий, осуществление научных проектов и т. д.).

В  связи  с  развитием  и  популяризацией  информационных  ресурсов  в
новом веке,  обменные  образовательные  программы между  РФ и  США тоже
претерпевают  некоторые  изменения.  Так,  набирает  популярность  так
называемое  "партнерство  через  Интернет"  между  вузами  (в  целом,  это
дистанционное  обучение  участников  образовательных  программ,  проведение
научных  онлайн  -  конференций  или  форумов,  работа  над  образовательными
проектами с  помощи программы  Skype и  т.  д.).  И,  конечно же,  увеличению
числа  участников  обменных  программ  способствует  информация  на
официальных сайтах этих программ, где подробно описаны цели программы, ее
направленность и т. д. Стоит отметить, что для плодотворного межкультурного
русско-американского  сотрудничества  пространство  Интернета  -  это  также
возможность публикации материалов совместных проектов и программ вузами,
а также размещения информации о проведении планируемых образовательных
мероприятий. Однако одним из проблемных моментов (именно для российской
стороны)  можно  обозначить  то,  что  хотя  многие  российские  вузы  имеют
официальные веб-сайты, тем не менее, практика показывает, что большинство
таких  сайтов  располагают  только  информацией  о  сотрудничестве  с
американскими  вузами,  но  более  конкретную  информацию  (например,  о
совместных проектах)  не  предоставляют или  они находятся  в  ограниченном
доступе, не говоря уже о том, что многие такие веб-сайты имеют технические
проблемы.  По  сравнению  с  ними,  американские  информационные  ресурсы
являются более открытыми, и поэтому их материалы широко применяются даже
русскими исследователями.

Несомненно, к положительной стороне использования программ обменов
относится  расширение  партнерских  связей  и  обмен  инновационными
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образовательными  технологиями  между  двумя  государствами.  Опыт
зарубежных коллег, полученный в рамках участия в образовательных обменных
программах, поспособствовал внесению перспективных изменений в систему
образования  нашей  страны  (так,  на  разработку  системы  единого
государственного экзамена (известного, как ЕГЭ) в РФ повлиял положительный
пример таких американских аналогов, как тесты SAT и ACT). И, конечно же,
данные  образовательные  обмены  содействуют  российско-американскому
сближению  не  только  в  образовательном  или  научном  плане,  но  также  и  в
социальной сфере (участники обмена оказываются в культурной среде другой
страны,  общаются  с  ее  представителями  и  т.  д.),  что  доказывает,  что
образовательные  обменные  программы  являются  эффективным  методом
культурного взаимодействия народов двух государств.

Однако  также  в  сфере  сотрудничества  РФ  и  США  в  рамках
образовательных  обменов  можно  выявить  неблагоприятные  стороны.  Так,
нельзя  утверждать  равнозначное  партнерство  государств  в  плане
сотрудничества посредством данных обменов, потому что очевидным является
доминирование  США  (поэтому  образовательные  обмены  часто  носят
идеологический  характер,  направленный  на  демонстрацию  Америки    «в
выгодном свете»). Также противники образовательных обменов обвиняют их в
том, что они в большей степени ориентированы на представителей «элитных
классов» (т.е. в ходе конкурсных отборов выбираются именно те, кто являются
наиболее перспективными в плане образовательной деятельности, и часто при
конкурсном  отборе  учитываются  не  только  научные  или  образовательные
достижения,  но  также  и  персональная  характеристика  (например,  лидерские
качества, участие в социальной жизни общества) [5, с. 83]. 

Таким  образом,  можно  прийти  к  выводу,  что  хотя  система
образовательных  обменных  программ между  РФ и  США  в  XXI  в.  является
наиболее  перспективной  в  межкультурной  коммуникации,  ее  нельзя  назвать
совершенной,  так  как  в  своей  сущности  данные  программы разработаны на
основе  проамериканской  направленности,  и,  так  как  российская  система  по
многим  параметрам  пока  отстает  от  американской,  то  обменные
образовательные  программы  будут  проводиться  только  в  одностороннем
режиме,  что  позволит  Америке  продолжать  усиленную  «культурную
интеграцию» в нашу страну. 
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СОДЕРЖАТЕЛЬНЫЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ РАЗВИТИЯ 
МЕДИАКОМПЕТЕНТНОСТИ ЛИЧНОСТИ 

В СОВРЕМЕННЫХ ИНФОРМАЦИОННЫХ УСЛОВИЯХ

Анализ различных работ, посвященных проблеме медиаобразования по-
казал, что такое направление имеет множество задач. Учитывая современные
условия глобализации информационного пространства и ускорения информаци-
онного потока, на наш взгляд наиболее актуальной задачей будет являться под-
готовка студенческой молодежи к жизни в современных информационных усло-
виях, к восприятию и пониманию информации получаемой из медиа. Такая по-
зиция обусловлена тем, что существующая проблема медиаманипуляции услож-
няется: возрастает интерактивность медиа, что представляет удобную среду для
манипуляций, особенно в молодежной среде, которая является основным потре-
бителем медиа. Такой позицией придерживаются О. П. Березкина [  1  ], В. М. Ге-
расимов [2], О. Б. Негодаева [4].

Определив такое направление в медиаобразовании как наиболее приемле-
мое в связи с современными медиа условиями, медиакомпетентность личности
будет выступать результатом такого образования.

Развитие  медиакомпетентности  личности,  именно  как  способа  проти-
востояния медиаманипуляции, должно проходить в системе высшего профес-
сионального образования, это в первую очередь связано с тем, что студенческая
молодежь, со всеми особенностями и характеристиками, является аудиторией
риска в данной проблеме. В особом внимании нуждаются студенты младших
курсов. Условия жизни и учебы в вузах резко отличаются от школьных. Здесь
происходит переход от прямой опеки школьных педагогов и родителей к стату-
су относительной самостоятельности. Такой период достаточно опасен, так как
увеличивается  риск  воздействия  пагубного  влияния  каких-либо  социальных
факторов на студента.

Во вторую очередь, образовательный процесс вуза имеет особенности в
своем содержании, которое включает в себя не только уравновешенное развитие
физической, умственной, волевой, моральной, ценностной и других сфер лич-
ности, но и передачу профессиональных знаний, умений и навыков, а так же
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ориентированность на личные достижения. Л. В. Чупрова отмечает, что знание
только один из элементов этой сложной и многогранной структуры, причем не
самый существенный. Главное в системе профессионального образования, по
мнению автора,  личностные достижения студентов,  т.  е.  достижения во всех
сферах  структуры  личности:  умение  применять  знания  на  практике;  умение
принимать решения и нести за них ответственность; умение противостоять об-
стоятельствам и находить выход в сложных ситуациях; способность выстраи-
вать свою жизненную стратегию и следовать ей; способность отстаивать свои
убеждения; способность контактировать с другими людьми и др. [  5, С. 167].

Учитывая такую позицию, можно сделать вывод, что сегодня качествен-
ное образование возможно лишь при условии компетентностного подхода в си-
стеме.

Образовательный процесс вуза ориентирован сегодня на становление про-
фессиональной компетентности, при этом компетентность специалистов стано-
вится определяющей в решении профессиональных задач, однако развитие та-
кой компетентности возможно только при условии общекультурной развитости
личности,  обеспечение  которой  возможно  за  счет  развития  общекультурных
компетенций личности.

В рамках образовательного процесса вуза происходит подготовка студен-
ческой молодежи к современным профессиональным, социальным, политиче-
ским, экономическим и другим условиям. Однако, учитывая интенсивное разви-
тие информационного пространства, его манипулятивное влияние на сознание,
возникает потребность в подготовки студентов и к современным информацион-
ным условиям. Учитывая особенности студенческой аудитории и образователь-
ного процесса вуза решить данную задачу возможно с помощью развития ме-
диакомпетентности студенческой молодежи.

Чтобы определить содержательные характеристики развития медиакомпе-
тентности  студентов  нами  было  проведено  пилотное  исследование  с  целью
определить  основные  содержательные  характеристики  развития  медиакомпе-
тентности студентов в образовательном процессе вуза по мнению опытных пе-
дагогов.

В данном исследовании приняли участия преподаватели,  осуществляю-
щие обучение студентов направления подготовки 031600 «Реклама и связи с об-
щественностью» Федерального государственного бюджетного образовательного
учреждения  высшего  профессионального  образования  «Уральский  государ-
ственный университет физической культуры»,  Уральский социально-экономи-
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ческий институт (филиал) образовательного учреждения профсоюзов высшего
профессионального образования «Академия труда и социальных отношений»,
Федеральное государственное бюджетное образовательное учреждение высше-
го  профессионального  образования  «Челябинская  государственная  академия
культуры и искусств», Федеральное государственное бюджетное образователь-
ное учреждение высшего профессионального образования «Южно-Уральский
государственный университет» (национальный исследовательский университет)
в количестве 29 человек.

Исследование показало следующие результаты.
По мнению респондентов современная молодежь подвергается серьезно-

му манипулятивному влиянию со стороны современных медиа. Влияние на них
оказывают абсолютно все медиасообщения, которые, по мнению педагогов, мо-
гут приводить к следующим последствиям: снижение уровня знаний молодежи
(100%), девиантное поведение (93 %),  психические расстройства (93 %), появ-
ление вредных привычек (86 %), отсутствие активной гражданской позиции (72
%),  делинквентное  поведение  (68  %),  отсутствие  интересов  к  ЗОЖ  (44  %),
агрессивное поведение (34 %), суицид (13 %). Такие выводы преподаватели де-
лают исходя из личных наблюдений. Возможно, их можно считать не объектив-
ными, однако фактические данные, которые мы приводили в других публикаци-
ях [4], позволяют делать неутешительные выводы.

Учитываю такую позицию, все участники исследования однозначно счи-
тают, что необходимо бороться с таким негативным влиянием медиа на созна-
ние молодежи. Развитие медиакомпетентности личности видится как наиболее
оптимальный вариант. Так как, по мнению педагогов, в таком случае не будет
необходимости  контролировать  контакты  медиа  и  молодежи,  молодежь  сама
сможет «фильтровать» поступающую информацию с медиа.

Учитывая тот факт, что компетентностный подход достаточно быстро раз-
вивается именно в системе высшего профессионального образования, все ре-
спонденты однозначно считают, что медиакомпетентность личности необходи-
мо развивать именно в вузе. Однако важно отметить, что возможно это только
при высокоразвитом уровне медиакомпетентности самих преподавателей, кото-
рые будут осуществлять развитие такой компетентности личности. По мнению
респондентов, к сожалению, большинство педагогов сегодня не имеют высокого
уровня медиакомпетентности.

Учитывая  такие  показатели  исследования,  педагогам  было  предложено
составить содержательные характеристики развития медиакомпетентности сту-
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дентов направления подготовки 031600 «Реклама и связи с общественностью».
Мы объединили данные и получили следующие характеристики:

– развитие медиакомпетентности должен осуществлять педагог, имеющей
высокий уровень медиакомпетентности;

–  высокий  уровень  медиакомпетентности  личности  возможен  при  на-
личии  у  личности  следующих  компетенций:  владение  культурой  мышления,
способность к обобщению, анализу, восприятию информации, постановке цели
и выбору путей её достижения; использование основных положений и методов
социальных, гуманитарных и экономических наук при решении социальных и
профессиональных  задач,  способность  анализировать  социально-значимые
проблемы и процессы; способность понимать сущность и значение информации
в развитии современного информационного общества, осознавать опасности и
угрозы, возникающие в этом процессе, соблюдать основные требования инфор-
мационной безопасности, в том числе защиты государственной тайны; владение
основными методами,  способами и средствами получения,  хранения,  перера-
ботки информации, владение навыками работы с компьютером как средством
управления информацией;  способность работать с информацией в глобальных
компьютерных сетях. Данные компетенции относятся к общекультурным компе-
тенциям ФГОС направления подготовки 031600 «Реклама и связи с обществен-
ностью»

–  развитие медиакомпетентности студентов возможно при создании ме-
диаобразовательной среды обучения как инновационного способа организации
процесса обучения;

– содержание образовательной программы должно быть составлено таким
образом, чтобы студент в результате имел критическое мышление, набор необ-
ходимых знаний о процессе работы средств массовой информации и коммуни-
кации, в-первую очередь необходимо знать, что основной целью СМИ является
коммерческая выгода; знать как о положительном, так и об отрицательном влия-
ниях СМИ и СМК на сознание; обладать навыками в области логического ана-
лиза  медийного  сообщения;  обладать  навыками,  позволяющими  понимать
подлинный смысл сообщений.

Данные характеристики нельзя назвать углубленными или развернутыми,
однако, они уже сегодня позволяют сделать выводы о минимальных условиях
для успешного развития медиакомпетентности личности. Кроме того, результа-
ты пилотного исследования невольно заставляют задуматься, что развитие ме-
диакопетентности сегодня необходимо рассматривать в контексте общекультур-
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ного развития личности. Осмелимся предположить, что в таком направлении
данный вопрос не достаточно изучен, что дает возможность посмотреть на ре-
шение  проблемы  медиманипуляции  с  другой  стороны.  Иными  словами,  на
современном этапе развития информационного общества каждый человек, кото-
рый, так или иначе, имеет контакт с медиа, должен обладать высоким уровнем
медиакомпетентности вне зависимости от его профессии.
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ФОРМИРОВАНИЕ СОЦИАЛЬНОГО КАПИТАЛА
НЕКОММЕРЧЕСКИХ ОРГАНИЗАЦИЙ: МЕТОДОЛОГИЯ

ИССЛЕДОВАНИЯ1

В  современной  России  процесс  становления  некоммерческих
организаций как института гражданского общества сталкивается с трудностями,
обусловленными  недоверием  граждан,  тяготением  их  к  государственному
патернализму,  отсутствием  развитых  каналов  социальных  коммуникаций.
Индикатором  состояния  гражданского  общества  в  современной  России,
основанного  на  инициативах  «снизу»,  является  не  только  состав
некоммерческих организаций (НКО), но и объем их социального капитала.

В  ходе  анализа  ситуации,  связанной  с  формированием  социального
капитала  некоммерческих  организаций  в  России,  нами  выделена  следующая
проблема:  низкий  уровень  доверия  и  слабые  коммуникации  НКО с  другими
социальными  субъектами  не  способствуют  интеграции  граждан  вокруг
социально-значимых  вопросов.  Проблема  исследуется  нами  с  позиций
коммуникативного  подхода,  который  способствует  рассмотрению
некоммерческих  организаций  в  контексте  изменения  социальных  условий,
позволяет  изучить  взаимодействия  акторов  социально-политического
пространства на разных уровнях, раскрывает каналы взаимодействия с другими
социальными секторами на основе общих идей и ценностей.

Цель  статьи: определить  характер  социального  капитала
некоммерческих  организаций  как  разветвленной  сети  коммуникаций,
объединяющей всех субъектов для решения социально-значимых проблем.

В  современной  западной  социологии  разработаны  теоретико-
методологические  положения  неформального  сетевого  общения,  которое
составляет  основу  социального  капитала.  В  этом  контексте  представляют
интерес  концепции  зарубежных  и  отечественных  социологов:  концепция
публичности  негосударственных  объединений  Ю. Хабермаса  как  основы

1.  Статья  подготовлена  в  рамках  научно-исследовательского  проекта  РГНФ
«Социальный  капитал  некоммерческих  организаций  как  условие  развития  гражданского
общества в России» № 15-53-00001

23



СТРАТЕГИЧЕСКИЕ КОММУНИКАЦИИ В СОВРЕМЕННОМ МИРЕ: 
ОТ ТЕОРЕТИЧЕСКИХ ЗНАНИЙ К ПРАКТИЧЕСКИМ НАВЫКАМ

гражданского  общества;  теория  социального  капитала  П.  Бурдье;  концепция
структурной и  когнитивной форм социального капитала Дж.  Коулмана;  идеи
Н.Е.  Тихоновой  о  формах  социального  капитала  и  их  роли  в  деятельности
самоорганизующихся обществ.

Обращение  к  концепции  публичности  негосударственных  объединений
Ю. Хабермаса позволило выделить показатели общественной солидарности в
виде  мнений,  идеалов  и  ориентаций  [4,  с.  117].  На  наш  взгляд,  большую
значимость  представляет  положение  социолога  о  том,  что  показатели
социальной  солидарности  проявляются  в  сфере  коммуникаций  автономных,
самоопределяющихся  индивидов,  а  также  интеракций  негосударственных  и
внеэкономических союзов, формирующихся на добровольных началах. 

Автор  статьи  подчеркивает  значимость  положений  П.  Бурдье  о
социальном  капитале как  особом  ресурсе,  конвертируемом  в  другие  виды
ресурсов  [1, с. 94]. Согласно представлениям П. Бурдье, социальный капитал
формируется и заново воспроизводится через  сети связей,  которые являются
продуктом  постоянной  работы  субъектов.  Данное  положение  представляет
теоретическую  ценность  для  нашего  исследования:  социальные  субъекты
должны  постоянно  воспроизводить  и  поддерживать  «сети  связей»  для
интеграции в круг своего влияния заинтересованных граждан. 

Идеи Дж. Коулмана о структурной и когнитивной формах социального
капитала организаций, показателях его измерения также имеют ценность для
нашей  работы.  Структурный  социальный  капитал  отвечает  за  условия,
обеспечивающие  сотрудничество  и  включает  в  себя  социальные  сети,
процедуры,  роли  коммуникаторов;  когнитивный  социальный  капитал
проявляется в идеях, ценностях, убеждениях, способствующих сотрудничеству
и доверию [2, с. 32]. Следуя за рассуждениями Дж. Коулмана, можно отметить:
структурная форма социального капитала легко фиксируется в эмпирических
исследованиях  и  практике;  когнитивная  форма  более  субъективна  и  трудно
поддается измерению.

При разработке структурной модели объекта исследования мы опирались
на  положения  Н.  Е.  Тихоновой,  предложившей  операционализацию  понятия
социальных сетей, через которые происходит накопление социального капитала
индивидов  и  организаций  [  3,  с.  28].  Социолог  выделила  три  формы  их
функционирования: включенность в сети дружеской поддержки; использование
институционализированных форм сетей (организаций, объединений); наличие
полезных  связей  как  особой  формы  сетей.  По  мнению  автора,  ценность
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положений  Н.  Е.  Тихоновой  состоит  в  эмпирическом обосновании различий
использования  форм  социального  капитала  в  разных  стратах  российского
общества. 

Эмпирическая  база  работы  включает  три  авторских  исследования:
анкетный  опрос  жителей  городских  и  сельских  поселений  «Социальная
активность и интеграция населения» (2013 г.), выборка региональная, квотная, n
=1230  чел.;  опрос  руководителей  НКО  «Особенности  коммуникаций
некоммерческих организаций Ульяновской области» (2014 г.), выборка целевая,
n =120 чел.; глубинное интервью экспертов, работающих в негосударственных
организациях, бизнес-структурах, органах управления, СМИ «Некоммерческие
организации и гражданское общество» (2014 г.), n = 60 чел. 

Социальный  капитал некоммерческих  организаций  определяется  нами
как осознанное формирование и использование организацией социальных сетей
взаимодействия, расширяющих ее возможности, повышающих уровень доверия
к ее идеям и убеждениям населения, а также представителей других секторов
общества. В качестве сетей неформальных коммуникаций выступают полезные
знакомства,  совместные  социальные  практики  НКО,  сотрудничество  с
бизнесом, кооперация с каналами массовой коммуникации. 

В структуру социального капитала некоммерческих организаций входят:
1)  идеи,  ценности,  нормы  НКО;  2)  инфраструктура  социальных  сетей,
включающая межличностные коммуникации, СМИ, Интернет, полезные связи;
3) доверие в обществе и регионе к гражданским коммуникациям, социальным
институтам.  Наши  представления  о  структурной  операционализации
социального капитала отражены в рисунке 1.
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Анализ  процесса  интеграции  социальных  групп  вокруг  гражданских
инициатив,  проведенный  соискателем,  показывает:  население  региона  в
большей степени участвует в действиях, не требующих постоянной интеграции:
озеленение территории (45% респондентов), субботники по месту жительства и
работы (65%), пожертвования представителям групп риска (39%; таблица). 

Почти  половина  жителей  региона  предпочитает  проявлять  свою
добровольческую  активность  в  одиночку,  а  не  в  рамках  гражданских
объединений,  что  свидетельствует  о  невысоком  уровне  гражданской
идентификации и социальных взаимодействий в территории.

Исследования  показывают,  что  наименее  активной  возрастной группой
является молодежь. Молодые люди 16-24 лет не заинтересованы в участии в
работе НКО из-за стремления реализовать свои амбиции в бизнесе, а также по
причине негативного отношения к социально-политической сфере (рисунок 2). 
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Таблица  –  Интеграция  населения  вокруг  гражданских  инициатив
НКО (в процентах от числа опрошенных, n=1230)

Отметим,  что  тенденции  социальной  активности  и  интеграции
сохраняются  в  разных  поколениях,  о  чем  свидетельствуют  общие  контуры
представленного  графика.  Наблюдается  преемственность  в  проявлении
гражданской  активности  у  разных  возрастных  групп  и,  одновременно,  их
затухание  в  младших  когортах.  Полученные  автором  данные  подтверждают
результаты  исследования  Н.  Е.  Тихоновой  о  более  активном  включении
населения  в  сети  неформальных  дружеских  взаимодействий,  нежели  в
институционализированные  формы  взаимодействий  (организации).  Данная
ситуация не способствует увеличению социального капитала НКО, хотя именно
эти организации являются такими формами интеграции населения, в которых
индивиды доверяют друг другу и связаны «кредитом доверия». 
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Рисунок  2 –  Формы  социальной  активности  возрастных  групп
населения(в процентах от числа опрошенных, n=1230)

Незначительная часть населения региона (8%) знает о работе конкретных
НКО,  42% –  что-то  слышали  о  них.  Половина  жителей  региона  ни  разу  не
слышала  о  подобных  объединениях  и  не  знакома  с  их  социальными
программами.  Автор  констатирует  низкую  информационную  открытость
некоммерческих  организаций,  которые  должны  повышать  доверие  к  своей
деятельности через социальные коммуникации.

Результаты исследования показывают, что в настоящее время образовался
острый  дефицит  когнитивной  формы  социального  капитала,  выраженный  в
нехватке  региональных  идей,  дифференциации  ценностей  и  убеждений.
Хорошо  продуманные  региональные  идеи  позволяют  решить  разные
социальные  задачи:  рост  патриотизма  и  региональной  идентичности;
повышение интереса населения к истории региона, его экономике и культуре;
формирование  региональной  общественности;  вовлечение  населения  в
процессы межмуниципального и межрегионального сотрудничества; снижение
уровня  социальной  напряженности;  рост  взаимного  доверия  между
общественностью, бизнесом и органами власти.

Результаты  авторского  исследования  позволили  констатировать,  что
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большинство жителей региона осознает необходимость развития гражданского
общества для защиты своих прав, отстаивания интересов, улучшения качества
жизни, конструктивного диалога с властью, но на деле не проявляет готовность
к  социальной интеграции,  предпочитая  выражать  свои  гражданские  позиции
через добровольчество и частную филантропию.

Отдельное внимание уделим способам расширения социальной базы НКО
и  гражданского  общества  в  целом.  С  точки  зрения  руководителей  НКО,  к
эффективным  способам  относятся:  волонтерство  (77%  респондентов),
социальные  сети  (71%),  PR-акции  и  специальные  мероприятия  (70%).  С
финансовой точки зрения, достигнуть стабильности в работе помогает участие
в конкурсах на федеральные и региональные гранты (68%).

Анализируя  особенности  социальных  коммуникаций  НКО  разных
организационных  форм,  отметим,  что  общественные  организации  чаще
предпочитают  для  привлечения  широкой  общественности  печатные  СМИ
(отметили  55%  опрошенных  руководителей  общественных  организаций),
Интернет  (46%)  и  волонтерскую  деятельность  (36%).  Значительно  реже
используют эти  формы некоммерческие фонды и партнерства  (14%),  но они
компенсируют  дефицит  формальных  коммуникаций  привлечением  знакомых
(48%);  реже  всего  используют  публичные  мероприятия  и  коммуникации
религиозные организации (26%); использование публичных акций, флешмобов
больше  характерно  для  общественных  фондов  (47%)  и  автономных
некоммерческих  организаций  (44%);  адресную  рассылку,  как  форму
коммуникации, часто используют некоммерческие партнерства (58%).

Характерными  чертами  деятельности  НКО  в  регионе  являются:
ориентированность некоммерческого сектора на органы власти, неспособность
высказывать  критические  замечания,  отсутствие  мотивации  к  регулярным
контактам  с  населением.  В  качестве  распространенных  в  регионе  сетей
коммуникаций выступают: полезные знакомства и связи руководителей НКО,
совместные социальные практики НКО с бизнесом. 

Итак,  выявлен  противоречивый  характер  социального  капитала
некоммерческих  организаций:  с  одной  стороны,  он  активизирует  новые
способы развития структур гражданского общества; с другой - формирование
гражданских  коммуникаций  в  регионах  находится  в  законсервированном
состоянии как в структурном плане (слабые сети), так и в когнитивном (слабые
идеи).  Не  имея  верно  выстроенную  коммуникационную  деятельность,  НКО
трудно изменить свое положение и расширить социальную базу гражданского
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общества.  Только  постоянные  контакты с  органами власти,  представителями
бизнеса, позиционирование своей деятельности в СМИ и Интернете позволят
открыть  дополнительные  источники  и  формы  социальной  активности
населения. 
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КАТЕГОРИЯ «БРЕНД»
 В СОЦИОЛОГИЧЕСКОЙ ИНТЕРПРЕТАЦИИ:

КОММУНИКАЦИОННЫЙ И СИМВОЛИЧЕСКИЙ ПОДХОДЫ

В условиях глобального и бурного развития потребительской культуры
современные  компании  все  чаще  используют  бренды  для  успешного
продвижения своей продукции на мировом рынке. При этом в научном знании
до сих пор отсутствует единый подход к определению данной категории.  Так, в
современном  маркетинге  существует  множество  определений  бренда,  часто
противоречащих  друг  другу  и  порождающих  терминологическую
неоднозначность [1].

Проблематизация  термина  начинается  с  неверного,  на  наш  взгляд,
противопоставления категорий «торговая марка» и «бренд».  

Термин  «бренд»  (англ.  brand)  –  заимствованное  слово  и  в  переводе
тождественно товарному знаку, торговой марке. Если говорить о соотнесении
данных понятий - то одно скорее включает другое, а не противоположно ему.
Так,  бренд  не  может  существовать  без  определенной  торговой
марки/логотипа/торгового знака. Также сложность интерпретации заключается
в  том,  что  если  раньше  термин  “бренд”  трактовался  в  основном  как  знак,
способствующий  идентификации  товара,  то  затем  на  смену  этому  узкому
понятию  пришло  более  широкое  понимание  бренда  как  сложного  явления,
включающего в себя множество составляющих. 

Как нельзя лучше демонстрирует сущность отношений между данными
терминами  определение  О.  О.  Савельевой,  где  бренд  –  «четко
идентифицируемая  целевой  аудиторией  торговая  марка,  выделяющая товар  в
конкурентном ряду, имеющая у целевой аудитории свой образ, сформированный
не только за счет функциональных качеств товара, но также символического и
социального капиталов,  ассоциированных с этим товаром»  [  4,  с.  217]. Данное
определение подчеркивает социальную сущность такого явления, как “бренд” и
делает его объектом рассмотрения социологии. 

Определение  бренда  в  социологической  теории  также  неоднозначно  и
зависит  от  выбранного  подхода.  Так,  с  точки  зрения  теории  коммуникации,
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бренд - средство коммуникации между производителем и потребителем товара.
При  изучении  бренда  в  такой  плоскости  важным  становится  соотнесение
вложенной производителем (отправителем сообщения) информации в бренд и
полученным  покупателем  (коммуникатором)  смысла  бренда,  выявление
различий или сходств этих сообщений.

Данный подход тесно переплетается и отнюдь не противоречит другому
смыслу – символическому. В этом направлении работали такие мыслители как
Г. Зиммель, П. Бергер, Т. Лукман, Ж. Бодрийяр, И. Гофмана, В. И. Ильин и др. 

 Ж.  Бодрийяр  одним  из  первых  заметил,  что  в  обществе  постмодерна
происходят  изменения  в  сторону  формирования  символической  модели
потребления:  потребляется  не  сама  вещь,  а  символ,  который  она  несет.  В
процессе  символического  обмена  создается  гиперреальность.  Бренд  в  этом
процессе  дает  символическую  ценность  товару  и  участвует  в  создании
гиперреальности.  В  рамках  данного  подхода  бренд  интерпретируется  как
символ. Однако при этом определении необходимо подчеркнуть, что бренд в
данной трактовке   – это то, что конструируется в сознании потребителя, а не
производителя продукта.  Это отнюдь не значит,  что конструирование бренда
происходит без участия производителя – наоборот. Но нам необходимо делать
отличие между тем, что вкладывается в бренд производителем, и то, что в конце
всего  процесса  брендинга  остается  в  сознании  потребителя.  Конечный
результат символического воздействия на покупателя – и есть бренд. Бренд –
социальный конструкт,  он более социализирован и состоит из представлений
человека о конкретной торговой марке,  это восприятие обычного человека,  и
именно этот аспект наиболее интересен социологу. 

Бренд сегодня – это не просто знак, этот символ. Знак имеет однозначную
трактовку,  в  то  время  как  символ  многозначен,  многогранен  и  субъективен.
 Бренд надо рассматривать как символ, так как символ, в отличие  от знака –
сознательно  сконструирован  для  передачи  той  или  иной  социальной
информации  [  2].  И.  В.  Ильин  различает  два  вида  конструирования  символа
бренда: как комбинация объективно существующих без нашего участия знаков
и как чисто искусственная конструкция. 

Вещь превращается в символ в процессе потребления: потребляя объект,
человек  не  только  удовлетворяет  базовые  потребности,  а  показывает
окружению  себя  через  употребление  данного  символа.  Через  процесс
потребления  индивид  символизирует  окружающему  миру  о  чем-то. В
современном обществе потребления особенно важным становится потребление
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не товара как объекта, а товара как символа.
Кроме изучения значения символа в бренде, сегодня среди экономических

социологов  идет  оживленная  дискуссия  о  различных  формах  капиталов.
Совокупность  символов  формирует  символический  капитал  индивида  и
репрезентует его в конкретном социуме.  Таким образом,  потребление брендов
как символов так же тесно связано с идентификацией себя и демонстрацией
этой  идентификации  другим.  «Я  –  то,  что  я  имею»,  такая  идентификация
типична для общества потребления. Функции бренда становятся шире: бренд
выступает не только как инструмент идентификации товара, его производителя,
продавца или, возможно, страны производства; а как средство идентификации
потребителя. «Ситуация постмодерна вносит в «силу бренда» свои коррективы.
Связано  это  со  свойственной  постмодерну  тенденцией  к  индивидуализации
жизненных проявлений, в том числе и потребления, тенденцией к изменению
самого  понятия  «идентичность»  в  современном  мире.  Раньше  идентичность
увязывалась,  в  первую очередь,  с  социальным статусом,  принадлежностью к
определенному  социальному  слою.  Символическая  составляющая  товара
ориентировала  окружающих  относительно  традиционно  понимаемого
социального  статуса  своего  владельца.  Сегодня  специалисты  говорят  об
«индивидуализированном  статусном  потреблении»,  в  котором  человек
выражает  себя  как  уникальная  личность,  об  ослаблении  социальной
детерминированности потребления» [  3].

И.В. Ильин выделяет 4 типа символов-текстов, которые передаются через
потребление и в процессе коммуникации между потребителями:

1. Я такой же, как все – «мы – идентификация»;
2.  Я имею то, что имеют члены моей эталонной (референтной) группы,

те, на кого я хочу быть похожим;
3. Я имею то, что не имеют другие – «я – идентификация»;
4. Я не такой, как другие  – «я индивидуальность».
Сегодня  категория  “бренд”  в  социологической  интерпретации остается

местом  дискуссий  современных  исследователей.  В  итоге  написания  данной
работы  мы  рассмотрели  два  подхода  к  бренду  в  социологии
(коммуникационный и символический), а так же определили социологические
функции  бренда  –  коммуникационную  и  идентификационную  функции.
Коммуникационная  функция  основана  на  изучении  символического  в  самом
сообщении  (т.е.  в  бренде)  и  передачу  этого  сообщения  в  процессе
коммуникации. С другой стороны, идентификационная функция рассматривает
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не только идентификацию бренда, идентификацию производителя и продавца
бренда,  но  и  идентификацию  потребителя.  Выделенные  категории  будут
интересны  для  дальнейшего  изучения  и  анализа  в  рамках  экономической
социологии.
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В  настоящее  время  высшее  образование  меняется.  Привычная  долгое
время  модель  учебного  процесса  претерпевает  изменения,  появляются
организационные модели обучения, в которых задействованы информационно-
коммуникационные  технологии.  Электронное  обучение  становится
неотъемлемой  частью  учебного  процесса.  Создание  информационной  среды
высшего  учебного  заведения  является  важнейшим  условием  формирования
взаимодействия участников образовательного процесса [1].

Под  информационно-образовательной  средой  вуза  понимается
педагогическая  система,  объединяющая  в  себе  информационные
образовательные  ресурсы,  компьютерные  средства  обучения,  средства
управления  образовательным  процессом,  педагогические  приемы,  методы  и
технологии,  направленные  на  формирование  интеллектуально  развитой
социально-значимой творческой личности, обладающей необходимым уровнем
профессиональных знаний и компетенций [2, с. 17].

Наличие созданной информационно-образовательной среды предполагает
в первую очередь обеспечение удаленного доступа (в авторизованном режиме,
ориентированном  на  разных  пользователей)  к  образовательным  ресурсам
университета.  При  этом  удаленный  доступ  подразумевает  доступность
информации  как  для  преподавателей  и  сотрудников,  так  и  для  студентов  и
слушателей,  как  в  университете,  так  и  за  его  пределами,  в  любое  время,  в
режимах онлайн и оффлайн [  3].

В  электронной  информационно-образовательной  среде  возможны  три
вида  коммуникации.  Коммуникация  типа  «один-к-одному»  -  на  уровнях
«преподаватель-студент»,  «студент-студент»,  «студент-технология»,
«преподаватель-технология».  Примером  может  служить  обычная  e-mail
переписка между студентом и преподавателем. Коммуникация типа «один-ко-
многим»  –  на  уровнях  «преподаватель-группа  студентов»,  «студент-группа
студентов»,  «технология-группа  студентов».  Получателем информации может
быть практически каждый, но не любой может быть источником. Коммуникация
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типа  «многие-ко-многим»  происходит  на  уровнях  «группа  студентов-группа
студентов»,  «преподаватели-группа  студентов»  [  4,  с.  75-77].  В  этом  виде
происходит  демократизация  общения,  каждый  студент  может  обращаться  к
другим студентам за информацией. Здесь передатчик информации является и её
потребителем. Данный тип органически включает в себя типы «один-к-одному»
и «один-ко-многим», что расширяет возможности общения для пользователей,
которые участвуют в коммуникационном процессе. 

Коммуникация  –  это  взаимодействие  различных  субъектов,  процесс
обмена информацией. Образовательный процесс всегда был коммуникативным
в  том  смысле,  что  он  основывался  на  общении  и  предполагал  связь,
взаимодействие его участников.

В  Новосибирском  государственном  техническом  университете  (НГТУ)
дистанционное  обучение  реализуется  на  базе  системы  дистанционного
обучения  (СДО)  НГТУ DiSpace  2.0  [  5].  Система  DiSpace  2.0  –  программная
платформа  электронной  среды  обучения  НГТУ,  обеспечивающая  поддержку
электронного  обучения  на  уровне  планирования  и  организации  учебного
процесса, а также преподавания отдельных дисциплин. На базе этой системы
создаются  электронные  курсы,  проводятся  компьютерные  тестирования,  а
также осуществляется коммуникация между участниками учебного процесса:
отправка заданий, консультации и обмен личными сообщениями.

Обучение  организовывается  по  комбинированной  модели  (blended
learning),  при  которой  технологии  электронного  обучения  объединены  с
традиционным преподаванием в аудитории.  В настоящее время такая модель
обучения получила широкое распространение в мировой системе образования
[  6].

Коммуникация  типа  «один-к-одному»  происходит,  когда  обучающиеся
самостоятельно  знакомятся  с  учебно-методическими  материалами,  которые 
преподаватель  разместил  через  СДО,  выполняют  практические  задания,
присылают  их  на  проверку.  В  этом  случае  коммуникация  опосредована
системой  обучения.  Преподаватель,  оценивая  выполненные  задания,  может
давать  комментарии,  но  интерактивного  взаимодействия  преподавателя  и
обучающегося в электронной среде не происходит. 

Рассмотрим  виды  коммуникации,  имеющие  место  в  электронной
образовательной  среде  Национального  исследовательского  университета
«Высшая школа экономики» (ВШЭ).

На  сегодняшний  день  ВШЭ  имеет  следующие  виды  электронного
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обучения, которые можно разделить на [  7]:
1. Традиционные курсы, не имеющие онлайн-составляющей;
2. Курсы с веб-поддержкой – предлагают примерно 30% контента курса

онлайн, используют электронную среду LMS (Learning Management System) для
рассылки учебного материала и объявлений;

3. Смешанные курсы – предлагают менее 80% онлайн-контента;
4. Дистанционные курсы – к ним относятся массовые открытые онлайн-

курсы  (МООК),  аудиторные  занятия  используются  как  вспомогательный
инструмент, так как они представлены в онлайн-версии. 

Здесь  онлайн-технологии  становятся  частью  учебного  процесса.
Проведение занятий в традиционной форме в виде лекций теряет актуальность,
все  больший  акцент  делается  на  использовании  информационно-
коммуникационных  технологий.  ВШЭ  имеет  различные  проекты,  которые
используют электронную среду. 

Информационная образовательная среда LMS похожа на систему DiSpaсe,
она  имеет  ряд  преимуществ,  более  модернизирована.  Данная  среда
предназначена для взаимодействия участников учебного процесса:  студентов,
преподавателей  и  администрации  университета.  Преподаватели  наполняют
сайты  учебных  дисциплин  материалами  для  самостоятельного  изучения,
проверочными  вопросами  и  домашними  заданиями. Студенты  дистанционно
знакомятся с лекционным материалом, а на практических занятиях пытаются
применить  полученные  знания.  То  есть  можно  проследить  такой  вид
коммуникации  как  «один-к-одному»  -  на  уровнях  «преподаватель-студент»,
«студент-технология»,  «преподаватель-технология».  LMS создаёт условия для
активного  взаимодействия  студентов  и  преподавателей,  повышая  уровень  и
качество учебного процесса.

На  сегодняшний  день  многие  передовые  университеты  предлагают 
пройти массовые открытые онлайн-курсы (МООК) от ведущих исследователей
и специалистов в разных сферах. В ВШЭ также разрабатывают МООК. Причем
пройти такие онлайн-курсы могут не только студенты этого высшего учебного
заведения, но и все желающие. ВШЭ как крупнейший научно-образовательный
центр  в  Восточной  Европе  проектирует  собственные  массовые  открытые
онлайн-курсы  с  целью  предоставления  населению  возможности  получения
новых  знаний  и  умений.  Кроме  того,  разработка  МООК  в  ВШЭ  может
рассматриваться  и  как  некое  имиджевое  мероприятие,  а  также  как  способ
интеграции в мировое образовательное пространство.
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В  настоящее  время  МООК  получают  все  большее  распространение,
рассматривается их включение в учебные планы и активное использование в
учебном процессе в вузах. По последним данным, Министерство образования и
науки РФ готовит нормативную базу, согласно которой учащиеся, прошедшие
дистанционное  обучение  по  какому-либо  предмету,  могут  предъявить
сертификат учебному заведению, что будет учтено при их итоговой аттестации
по данному курсу [  8]. Подобное уже практикуется в ВШЭ.

Рассмотрим  примеры  массовых  открытых  онлайн-курсов  для
гуманитарного  направления  подготовки,  разработанные  зарубежными
университетами и используемые в ВШЭ в качестве курсов по выбору, которые
студенты  могут  пройти  и  получить  за  это  кредиты  в  рамках  определенной
дисциплины. 

Например, для направления «Реклама и связи с общественностью» есть
возможность пройти МООК «Введение в теорию коммуникации» на платформе
Coursera или «Введение в ораторское мастерство» на платформе edX. Оба этих
проекта  в  сфере  онлайн-образования  включают  в  себя  онлайн-курсы,
основанные на просмотре видеолекций. Предполагается, что по ходу освоения
курса  обучающиеся  будут  также  выполнять  домашние  задания,  проходить
тестирование, сдавать итоговые экзамены и т. д. 

На  базе  массовых  открытых  онлайн-курсов  наблюдается  тип
коммуникации  «один-ко-многим»  на  уровнях  «преподаватель-группа
студентов». Преподаватель обращается к студентам через видеолекции. 

Кроме  того,  имеет  место  и  тип  коммуникации  «многие-ко-многим».
Например, в рамках коммуникации «группа студентов-группа студентов» идёт
обсуждение  вопросов  по  курсу,  помощь  в  решении  трудных  учебных  задач.
Например, на платформе Coursera в этих целях активно используются форумы.
Преподаватель в  данном случае  выполняет  скорее  роль фасилитатора.  Стоит
отметить, что в настоящее время имеется тенденция к трансформации функций
участников  образовательного  процесса:  преподаватель  отказывается  от  роли
своеобразного  фильтра,  пропускающего  через  себя  учебную информацию,  и
выполняет функцию помощника в работе, одного из источников информации.
Активность  преподавателя уступает  место активности студентов,  его задачей
становится создание условий для их инициативы [  9]. Более того, студенты сами
становятся источниками информации друг для друга.

В электронной образовательной среде НГТУ наблюдается коммуникация
вида  «один-к-одному».  Чаще  всего  коммуникация  происходит  через  e-mail-
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переписку или через систему сообщений на платформе DiSpace. Другие виды
коммуникации не находят применения в информационно-образовательной среде
НГТУ,  хотя  у  вуза  имеются  необходимые  ресурсы  и  есть  возможности
применения  информационно-коммуникационных  технологий  для  реализации
всех видов коммуникации в электронном образовательном пространстве. 

В  свою  очередь,  в  ВШЭ  реализованы  такие  виды  коммуникации,  как
«один-к-одному»  и  «один-ко-многим».  Коммуникация  вида  «многие-ко-
многим»  реализована  в  МООК,  разработанных  в  ВШЭ,  однако  говорить  о
полноценном  функционировании  этого  вида  коммуникации  в  электронной
образовательной среде ВШЭ в целом пока рано. 

В  настоящее  время  осуществление  учебного  процесса  в  электронной
среде  подразумевает  минимальное  использование  традиционного  пассивного
контента в пользу активного, что предполагает формирование у обучающихся
самостоятельности, стремления к осознанному приобретению знаний. 
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ДИССИДЕНТСКАЯ КОММУНИКАЦИЯ: 
ОСОБЕННОСТИ ПОНЯТИЯ И МЕТОДОВ ИССЛЕДОВАНИЯ 

(НА ПРИМЕРЕ УССР 1960–80-Х ГГ.)

В Советской Украине, как и во всем СССР, диссидентская коммуникация
отображала  связь  между  интеллигенцией  и  официальной  властью  в
информационном  поле.  Художественные,  публицистические  произведения,
протестные  документы  тиражировались  вне  авторского  контроля  в  процессе
распространения среди читательской аудитории. 

Диссидентская  коммуникация  создавалась  и  распространялась  в
основном  в  Киеве  и  Львове,  в  областях  в  УССР  с  помощью  спецкоров
самиздатовских  журналов,  распространителей  листовок,  надписей  на  стенах
государственных  учреждений  и  т.  п.  Активисты  диссидентского  движения
фигурировали в деле КГБ УССР «БЛОК»: И. Дзюба, В. Черновил, Е. Сверстюк,
М. и Б. Горыни, Н. Светличная, И. Гель. С помощью самиздата диссидентская
коммуникация распространялась в виде петиций, обращений, жалоб, протестов,
просьб,  сообщений,  заявлений  в  официальные  инстанции.  Сообщения
самиздата  о  репрессиях  интеллигенции,  политзаключенных  передавались  на
радио  «Свобода»,  «Голос  Америки»,  «Радио  Ватикана»,  «Би-би-си»,
отправлялись информационному агентству «Рейтер», в издания стран Западной
Европы  и  США.  Если  на  территории  Советской  Украины  самиздат  и
изготовление диссидентских текстов не  получили широкого распространения
среди массовой аудитории с учетом доминирующей модели власти, цензуры и
преследований,  то  трансляция  альтернативной  информации  с  помощью
зарубежных  СМИ  охватывала  достаточно  большую  аудиторию,  которая
стихийно формировалась в 1960–1980-е гг.

Еще  одна  особенность  диссидентов  Советской  Украины,  что  они
создавали свои ячейки (например, Клуб Творческой Молодежи, хор «Гомин»,
клуб  «Пролисок»),  где  действовало  информационное  пространство.  Акцент
делался на проблемах, которые не освещались в официальной прессе,  героях
самиздатовских  произведений  (репрессированных,  политзаключенных,
запрещенных авторов). 
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Защита украинского языка и культуры, борьба за гражданские свободы и
права,  национальная  политика  СССР  были  основными  темами  самиздата.
Устные  выступления,  речи,  доклады  диссидентов  появлялись  в  рукописях,
печати,  магнитофонных  записях  («магнитиздат»).  Также  стали  популярны
протестные обращения, ходатайства, заявления, открытые письма как «устный»
самиздат.  Публицистика  существовала  в  виде  правозащитных  документов,
самиздатовских  книг  И.  Дзюбы  «Интернационализм  или  русификация?»,  В.
Черновила «Горе от ума (портреты двадцати «преступников»)»,  «Правосудие
или  рецидивы  террора?»,  Е.  Сверстюка  «По  поводу  процесса  над
Погружальским»,  полемических  эссе  В.  Мороза  «Среди  снегов»,  «Хроника
сопротивления», «Моисей и Датан».

Киевский  диссидент  В.  Некрасов  поддерживал  связи  с  российскими
диссидентами,  в  частности  А.  Сахаровым,  В.  Солженицыным,  передавал
материалы  за  границу,  распространял  российский  литературный  самиздат
(произведения  В.  Солженицына,  И.  Бородского,  Б.  Постернака,  О.
Мандельштама).

Диссидентская  коммуникация  в  тоталитарном  обществе  использует
нетрадиционные, альтернативные каналы передачи и источники информации,
не подлежит цензуре. 

Понятие «диссидентская коммуникация» рассмотрим в пределах научной
отрасли  социальных  коммуникаций.  Вообще  термин  «коммуникация»
насчитывает  126  определений.  В.  Иванов  считает:  «Некоторые  ученые
рассматривают  коммуникацию  только  как  канал  обмена  сообщениями  или
средство общения. Другие необоснованно расширяют это понятие, включая в
него  все  взаимосвязи  в  природе  и  обществе.  Существует  взгляд,  что
коммуникация  –  это  одностороннее,  однонаправленное  общение»  [1,  с.  50].
Учитывая  виды  каналов  коммуникации  по  В.  Иванову,  диссиденты
использовали не только самиздат (журналы, листовки, официальные заявления),
но и средства массового воздействия (художественную литературу, творческие
кружки, участвовали в организации митингов в 1980-х гг.).

Коммуникация  функционирует,  циркулирует  в  обществе  и  имеет
определенные особенности. В частности, Т. Парсонс утверждает, что процессы
коммуникации влияют на  реципиентов  сообщений,  хотя оставляет  открытым
вопрос,  насколько  степень  этого  воздействия  соответствует  намерениям
коммуникаторов. «То, что вкладывается в сообщение, может стимулировать в
некотором смысле ответ как результат коммуникации. Однако неудачный ответ
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также  возможен  как  альтернатива,  особенно  если  сообщения  относятся  к
массовым коммуникациям (например, напечатано в газете)» [  2]. Его ученик Н.
Луман  более  детально  изучал  коммуникацию  как  явление,  в  частности
медиакоммуникации. Он считал, что коммуникация является основой общества
«социальные  системы  образуются  исключительно  благодаря  коммуникации»
[  3]. Рассматривая публичные коммуникации, Н. Луман определяет соотношение
власти и  коммуникации,  причем власть  оказывается  одним из  таких средств
коммуникации,  а  коммуникация  представляет  действительность,  где  можно
говорить  о  феномене  власти.  Н.  Луман  понимает  власть  как  средство
коммуникации и видит основным условием осуществления власти «постоянный
переход от производства неопределенности к ее устранению» [3].

Г.  Почепцов  пишет,  что  социальные  коммуникации  «настроены  на
управление  социальными  системами,  имея  для  этого  как  краткосрочный
(тактический),  так  и  длительный  (стратегический)  инструментарий.
Образование,  библиотеки  или  наука  как  стратегический  инструментарий
поддерживают  доминирующие  модели  мира,  принадлежащих  данному  виду
общества» [  4, с. 19 – 26].

«Под  социальными  коммуникациями  необходимо  понимать  такую
систему общественного взаимодействия, которая включает определенные пути,
способы, средства, принципы установления и поддержания контактов на основе
профессионально-технологической деятельности, направленной на разработку,
производство,  организацию,  совершенствование,  модернизацию отношений  в
обществе, которые состоят между различными социальными институтами, где,
с  одной  стороны,  в  качестве  инициаторов  общения  чаще  всего  выступают
социально-коммуникационные  институты,  службы,  а  с  другой  –
организованные сообщества  (социум,  социальные группы) как полноправные
участники социального  взаимодействия»,  –  объясняет  В.  Ризун  [  5,  с.  7].  Он
понимает  социальную  коммуникацию  как  взаимодействие  с  социально
определенными группами людей.

А.  Холод  определяет  социальные  коммуникации  как  «отрасль  знаний,
изучающую организационно упорядоченную систему документов, их массивы,
продукты  средств  массовой  коммуникации  и  информационные  технологии,
обеспечивающие  реализацию  информационных  процессов  и  намерений  при
непосредственном участии членов коммуникативного процесса» [  6, с. 35].

Л.  Осадчая  определяет  так:  «Социальная  коммуникация  является
плоскостью  выражения  смыслов,  которые  корректируют  жизнь  социума  на
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уровне всех ее проявлений» [7, с. 11]. По ее мнению, социальная коммуникация
соотносится  со  смыслом  как  аксиологическим  полем  функционирования
определенной  социальной  группы.  Поэтому  последствия  столкновения  и
борьбы смыслов создают дискурсивные практики (на уровне столкновения не
фактов,  а  ценностей),  имеют мировоззренческие  последствия.  В  этом ключе
столкновения  официальной  и  запрещенной  (диссидентской)  коммуникации
приводит  к  изменению  смыслов,  часто  –  на  противоположные,  а  также  к
рефреймингу.

Словарь иностранных слов дает определение понятия диссидента: (от лат.
Dissidens)  –  лицо,  активно  не  признающее  официальную  государственную
доктрину или идеологию [  8]. Чаще всего диссиденты появляются в гомогенном
обществе типа советского, где существуют социальные конфликты. В 1970-е гг.
словом  «диссиденты»  стали  называть  людей  в  СССР,  которые  открыто
выражали  несогласие  с  общепринятыми  нормами,  признанными  в  стране,  и
подтверждали свою позицию определенными действиями. Также диссидентами
называли  людей,  которые  брали  участие  в  подпольной  борьбе  с  правящим
политическим  режимом,  в  том  числе  информационно-коммуникативной.
Причем  одной  из  важных  задач  было  распространение  альтернативной
информации, обмен информацией с Западом.

«Диссидентство  представляло  собой  организационно  неоформленное,
политически  неоднородное  движение  открытого,  идейно-нравственного
протеста  советской интеллигенции против  советской  системы»  [  9].  Но,  надо
отметить,  что  это  движение  создавалось  и  действовало  с  помощью
коммуникации. 

Альтернативная  пресса  являлась  формой  выражения  общественного
инакомыслия:  «Это  печать  распространения  и  пропаганды  идей,
несовпадающих с официальной, господствующей точкой зрения на события в
различных сферах человеческой деятельности» [  10].

Итак,  диссидентская  коммуникация  –  это  социальная  коммуникация,
которая  зарождается  и  функционирует  в  закрытом  типе  общества,  в
государствах  с  авторитарным/тоталитарным  политическим  режимом;  имеет
собственный  инструментарий,  способы,  средства,  принципы,  методы
распространения альтернативных или запрещенных официальной доминантной
властью информации, знаний и идей.

Диссидентская  коммуникация  находится  на  стыке  наук:  истории,
литературоведения,  философии,  политологии,  социологии,  психологии,
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обществоведения,  культурологии,  журналистиковедения.  Диссидентское
инакомыслие  и  альтернативные  медиа  зарубежные  ученые  рассматривают  в
таких  областях  знаний:  социология  культуры,  социальная  антропология,
социальная история, социальная философия.

Диссидентскую коммуникацию исследовали ученые из разных областей
знаний.  В  частности,  рассматривали  А.  Грамши,  Г.  Лукач,  Т.  Адорно,  М.
Хоркхаймер,  Г.  Маркузе,  Р.  Барт,  Г.  Моска,  М.  Фуко,  Р.  Мертон,  Э.  Ноэль-
Нойман,  Х.  Арендт,  Ю.  Хабермас,  А.  Гоулднер,  С.  Давыдов,  И.  Суслов,  А.
Оришич.  Историки  также  уделяли  внимание  коммуникации  в  контексте
диссидентского  движения:  Л.  Алексеева,  И.Майстренко,  И.  Клейнер,  Б.
Кравченко,  И.  Лысяк-Рудницкий,  В.  Баран,  Г.  Касьянов,  А.  Русначенко,  А.
Бажан,  Б.  Захаров,  В.  Деревинский,  И.  Романкина, Л. Королева,  А. Федулов.
Самиздатовскую активность исследовали А. Блюм, А. Струкова, С. Ушакин, О.
Обертас, А. Спанатий, влияние иностранных радиопередач и их «глушения» –
С. Микконен, Ф. Кайнд-Ковач, Дж. Лобов, Дж. Сосин, Т. Горяева, И. Утехин, Е.
Финкельштейн,  особенности  альтернативных  медиа  –  Л.  Тимофеева,  А.
Струкова, И. Брага. 

Инакомыслие  определяется  как  сопротивление  подчиненных  групп
властному  контролю.  Диссидентская  коммуникация  представляет  собой
производство  альтернативного  знания  в  процессе  общественного
взаимодействия. Явление диссидентской коммуникации может быть совмещено
с  таким  конструктом,  как  «схемы  интерпретации  реальности»  (фреймы),
которые  определяют  сопротивление  протестной  группы  доминирующей
системе в информационном пространстве [  11].

В тоталитарном государстве срабатывала цензура против альтернативных
знаний. М. Либики разработал модель замка и модель рынка по отношению к
внешним  информационным  шумам.  Причем  в  первом  случае  государство
защищается  от  информационных  атак,  сооружая  «стену»,  во  втором  –
информация  «переваривается»  обществом  и  не  считается  опасной.  В  СССР
использовался первый вариант, который прославился как «железный занавес»
[  12].

Методологической  основой  исследования  является  использование
качественных  методов  журналистиковедения  (исторический,
библиографический, журналистский анализ текста, контент-анализ).

Исторический  метод  используется  при  обработке  писем,  документов,
журналов самиздата, мемуаристики, исторической литературы.
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Журналистский  анализ  текста  применяется  с  целью  выделения
специфики тематики и жанров самиздатовских журналов 1960 – 1980-х гг.

Контент-анализ  информационных  сообщений  КГБ  УССР  помогает
 определить  методы  информационной  борьбы  диссидентов  с  доминирующей
информационной  моделью  в  стране,  методы  воздействия  на  общественное
мнение.

Диссидентскую  коммуникацию  необходимо  учитывать  при  подготовке
лекций  к  дисциплинам  «История  журналистики»,  «Теория  и  история
социальных коммуникаций», «Публицистика». 

Итак,  к  чертам  диссидентской  коммуникации  можно  отнести:
анонимность автора или открытое авторство с другими подписантами; нечеткая
периодичность  выхода  информационного  продукта;  не  очерчены
количественно-качественные показатели массовой аудитории; распространение
или  трансляция  диссидентской  коммуникации  происходит  стихийно.
Диссидентская коммуникация является малоисследованным явлением и требует
рассмотрения в рамках социальных коммуникаций. 

Диссидентская коммуникация как альтернативный источник информации
в  УССР,  несмотря  на  препятствия,  «глушения»,  репрессии,  столкновения  с
доминирующей  моделью информации,  влияла  на  советское  информационное
пространство.  Нисколько  распространение  альтернативной  информации  с
помощью самиздата, в частности журналов «Украинский вестник» и «Хроники
текущих событий», сколько их текстов на коротковолновых запрещенных радио
было  результативным.  Специфика  диссидентской  коммуникации  в  УССР
заключалась в охвате территории республики и оперативном информировании
за рубежом. 

Перспективой  исследования  являются:  во-первых,  диссидентская
коммуникация,  которая  осуществлялась  с  помощью  коротковолновых
радиостанций  и  имела  рассредоточенную  массовую  аудиторию,  во-вторых,
исследования  сетей  коммуникаторов  в  тоталитарном  государстве,  которые
создали  эффективные  альтернативные  потоки  информации  и  знаний,
оперативно  собирали  информацию,  имели  достоверные  источники  и
обнародовали,  обрабатывали  и  распространяли  их,  в-третьих,  проведение
аналогии и сравнений методов борьбы с альтернативными медиа в советские
времена и настоящем.
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ПРОБЛЕМЫ ГАДЖЕТ-ЗАВИСИМОСТИ
 СРЕДИ СОВРЕМЕННОЙ МОЛОДЕЖИ

В  XXI-ом  веке  сложно  представить  себе  современного  человека,  у
которого  не  было  бы  мобильного  телефона.  В  развитом  обществе  уже  не
удивишь наличием смартфона, как у ребенка, ходящего в детский сад, так и у
пенсионера.  Более  того,  с  развитием  технологий  появляется  все  больше
устройств, так называемых «гаджетов», без которых современный человек не
считает свою жизнь полноценной. Гаджет, согласно Википедии (англ. gadget —
приспособление,  устройство,  безделушка)  —  небольшое  устройство,
предназначенное для облегчения и усовершенствования жизни человека. К ним
относятся различные электронные продукты, как правило, небольшого размера:
смартфоны,  электронные  книги,  ноутбуки  и  ультрабуки,  планшеты,
музыкальные  плееры,  игровые  консоли,  фитнес-трекеры,  электронные
пластыри,  «умная»  одежда и  многое  другое  [1].  Гаджеты  в  наши  дни 
применяются во многих областях, включая образование, спорт, медицину и др. 

Но  вместе  с  неоспоримой  пользой,  электронные  помощники  внесли  в
нашу  жизнь  и  существенную  проблему,  а  именно  –  зависимость  от  них.
Первыми  о  том,  какой  вред  может  нанести  частое  использование  гаджетов,
задумались  сами  их  создатели.  Так,  Стив  Джобс,  один  из  основателей
корпорации  Apple,  получивший  широкое  признание  в  сфере  IT-технологий,
запрещал в своей семье использование гаджетов по ночам и в выходные дни
[2]. 

Осенью 2003 г. крупная маркетинговая компания Benchmark Research Ltd
проводила  для  японской  корпорации  TDK  (одного  из  крупнейших
производителей  носителей  цифровой  информации)  обычное  исследование,
целью  которого  было  выявление  количества  европейцев,  которые  желают
купить DVD-плеер. Однако результаты вышли далеко за рамки поставленных
задач.  Большой  неожиданностью  стал  тот  факт,  что  решение  о  покупке
портативных  электронных  устройств  европейцы  принимают,  не  исходя  из
необходимости или функциональности нового прибора,  а  на основе «моды»,
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желания  похвастаться  перед  знакомыми  новой  «игрушкой»  или  выглядеть
современными. 

Многие  из  опрашиваемых  признавались,  что  ради  покупки  нового
гаджета  они  готовы  экономить:  женщины  на  косметике,  одежде  и  еде,  а
мужчины –  на  приобретении  туристических  путевок.  Удивительно  и  то,  что
люди  готовы  брать  кредиты  ради  покупки  не  очень  нужного,  но  модного
электронного прибора [  3].

Впоследствии  было  проведено  масштабное  психологическое
исследование,  в  котором  приняли  участие  жители  шести  европейских  стран
(Франция, Испания, Польша, Германия, Италия и Великобритания) в возрасте
от 18 до 45 лет [3]. Результаты опроса показали, что в среднем каждый европеец
окружен  пятью  любимыми  личными  приборами:  93%  активно  используют
сотовый  телефон,  73%  -  ноутбук,  60%  -  DVD-плеер.  Главная  планируемая
покупка  трети  европейцев  -  цифровая  видеофотокамера. Почти  половина
жителей Европы заявили, что «не могут жить без своего мобильника», а 42% -
без ноутбука. Около 10% опрошенных сознались в наличии у них нескольких
явных признаков психологической зависимости.  

С  каждым  годом  проводится  все  больше  научных  экспериментов  по
данной тематике, приносящих неутешительные результаты. Так, в ходе одного
исследования ученые из Университета Мэриленд (США) предложили студентам
отказаться  от  использования  мобильного  телефона,  ноутбука  и  других
современных  устройств  на  один  день  [  4  ].  Как  выяснилось,  подавляющее
большинство  молодых  людей  не  смогли  провести  без  мобильной  связи  и
Интернета  даже  24  часа.  Более  того,  ученые  подробно  описали  поведение
студентов в момент опыта.  По их словам, студенты находились в тревожном
состоянии, впадали в депрессию, были агрессивными и неуправляемыми. Один
участник сказал, что его зависимость от гаджетов сродни  наркомании: без них
у него начинается «ломка» в прямом смысле этого слова.

На основании результатов подобных исследований современные ученые 
зафиксировали распространение особой формы психической и психологической
зависимости  и  ввели  в  оборот  специальный  термин  –  гаджет-аддикция
(гаджет-зависимость),  обозначающий  навязчивую  потребность  к
приобретению электронных устройств-гаджетов, в которых нет необходимости
[  5  ]. 

Однако  настораживает  не  только  само  явление  гаджет-аддикции,  но  и
причины  ее  вызывающие.  Несмотря  на  то,  что  различные  устройства  были
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созданы для облегчения нашей жизни, все реже они приобретаются по своему
прямому  назначению.  Люди  покупают  новые  приборы  без  всяких  разумных
оснований, а впоследствии занятия с ними приобретают характер навязчивой
привычки. 

Психологи утверждают, что одержимость техническими новинками, как и
любая  другая  одержимость,  патологическая  зависимость,  начинается  в  тот
момент,  когда  стремление  уйти  от  реальности  начинает  доминировать  в
сознании  и  становится  центральной  идеей,  раньше  люди  «уходили»  при
помощи алкоголя и наркотиков, теперь для этой цели всё чаще используются
прогрессивные новинки. У современных техноманьяков обнаруживается целый
букет психологических симптомов [  5  ].

Как мы видим, с развитием технологий гаджет-зависимость может стать
такой  же  опасной  эпидемией,  как  интернет-зависимость  или  игромания.  В
Европе этим недугом страдают уже несколько миллионов потребителей.

В России подобные масштабные эксперименты еще не проводились, но
не стоит отрицать,  что для нашей страны эта  разновидность «мании» также
представляет реальную угрозу. По заказу газеты «Известия» в 2004 г. эксперты
Лаборатории социальных технологий провели опрос жителей шести крупных
российских городов [3]. Было выявлено, что в России люди «больны» в первую
очередь мобильным телефоном. 85% молодых жителей российских городов в
возрасте от 18 до 35 лет заявили, что «не могут жить без сотового». Половина
опрошенных психологически зависят от портативных музыкальных устройств -
CD- или MP3-плеера.  Среди других любимых гаджетов -  цифровые камеры,
карманные  компьютеры  и  даже  портативные  DVD-плееры  и  цифровые
диктофоны. 

Для  практического  изучения  указанной  проблемы  применительно  к
молодежи г. Казани было проведено социологическое исследование (апрель –
май  2015  г.).  Основная  цель  исследования  была  выявить  наличие  и  степень
подверженности молодежи г. Казани «гаджет-зависимости».

В анкетном опросе приняли участие 124 жителя г. Казани в возрасте от 15
до  25  лет,  из  которых  62  женщины  и  62  мужчины.  Выборку  составили  42
студента казанских вузов, 42 школьника и 40 студентов колледжей.

Анкетирование  показало,  что  из  всех  опрошенных  всего  6%  не
пользуются современными техническими устройствами. Конечно, в это сложно
поверить,  однако  по  признанию  этих  молодых  людей,  они  пользуются
достаточно  старыми моделями,  и  их  сложно  назвать  «гаджетами» в  полном
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смысле  этого  слова.  Большая  часть  респондентов  пользуются  гаджетами  по
мере  необходимости.  18%,  в  основном  девушки,  признаются,  что  не
«выпускают гаджет из рук».

Более трети опрошенных (36%) начали пользоваться гаджетами до 15 лет,
т.е. в достаточно раннем возрасте. Здесь хотелось бы отметить, что ребенок не
может  сам  себе  позволить  купить  какое-либо  устройство,  т.е.  родители  в
определенной мере способствуют развитию у детей гаджет-аддикции. 

Достаточно предсказуемым было выделение во всех наших подвыборках
молодежи  смартфона  как  наиболее  часто  используемого  устройства.  Но
относительно  его  назначения  опрос  показал,  что  первоначальные  функции
телефонов – звонки и смс-общение – уже не являются основными. Смартфоны
также в  равной степени используются для  поиска  информации и  общения в
социальных сетях.

Помимо общих вопросов нам также было интересно выявить, способны
ли  сами  респонденты  осознать  свою  зависимость.  16%  опрошенных,
подавляющее большинство из которых юноши, ответили, что могут провести
без своего гаджета достаточно долгое время. В том, что не могут провести без
него ни минуты (то есть, по сути, в своей гаджет-аддикции) признались всего
12%  респондентов.  Данный  результат  коррелирует  с  ответом  на  следующий
вопрос:  «Считаете  ли Вы себя  зависимым от  своего  гаджета?»,  где  процент
ответивших  утвердительно  составил  12,42%  процента  молодых  людей
«замечали за собой, что в кругу друзей не могут оторваться от своего гаджета».
При этом также около половины опрошенных (46%) признают себя частично
зависимыми. На основании этих результатов можно сделать предположение, что
даже  при  наличии  признаков  аддикции  индивидам  психологически  сложно
признать  свою  зависимость,  тем  более  от  гаджетов,  которые  используются
всеми и повсеместно. 

В  рамках  опроса  также  выяснялось,  насколько  часто  опрашиваемые
молодые  люди  обновляют  свои  устройства  или  покупают  новые.  Ответы
свидетельствуют,  что  достаточно  часто:  72%  делают  это  раз  в  1-2  года.
Дорогостоящие  новинки  в  мире  техники  появляются  примерно  с  такой
скоростью. Однако срок службы большинства гаджетов в норме значительно
больше. Следовательно, можно сделать вывод, что молодые люди меняют свои
устройства  не  по  необходимости,  а  следуя  моде,  желая  не  отставать  от
сверстников.  Общеизвестно,  например,  какой  ажиотаж  творится  в  мире  при
выходе нового Iphonе. 
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Кроме  факторов,  прямо  относящихся  к  гаджет-аддикции,  в  опросе
раскрывался  ряд  косвенных  факторов.  Так  было  выявлено,  какие  книги
предпочитает современная молодежь: на бумажном или электронном носителе.
С  небольшим  перевесом  в  16%  традиционный  вариант  чтения  оказался
предпочтительнее  (соответственно  58%  и  42%  выборки).  Также,  по  этому
вопросу  можно  отметить  значительные  расхождения  по  половому  признаку:
88% юношей и всего 28% девушек предпочитают бумажные книги. Возможно,
причина кроется в том, что девушки в большей степени подвержены различным
модным  влияниям,  хотя  многие  из  них  утверждают,  что  электронная  книга
обходится дешевле и,  в целом, удобнее.  Также опрос показал,  что основным
источником получения информации о происходящем в мире для молодых людей
является интернет (52% респондентов), что опять косвенно указывает на частое
использование различных гаджетов.

Таким  образом,  проведенное  социологическое  исследование  показало,
что  по  ряду  признаков  большая  часть  опрошенной  молодежи  г.  Казани
подвержена гаджет-зависимости и частично это осознает, но в то же время это
не означает, что они воспринимают данную ситуацию как проблему и относятся
к этому феномену как к серьезной психологической зависимости. Многие из
них утверждают, что таковы реалии современного мира,  где без постоянного
доступа  к  информации,  без  различных  электронных  устройств,  нельзя
оставаться  прогрессивным,  невозможно  добиться  успеха.  Большинство
молодых  людей  считает,  что  будущее  именно  за  IT-технологиями.
Соответственно,  в  наши  дни  данное  направление  является  одним  из  самых
востребованных во многих российских учебных заведениях.

Несмотря на то, что факт присутствия в нашей жизни гаджет-аддикции
уже не оспаривается, ученым еще только предстоит разработать методы лечения
и профилактики данной зависимости, что, с учетом стремительного развития
мира  техники  и  технологий,  будет  непросто.  Однако  уже  сегодня  каждый
сознательный  молодой  человек  может  самостоятельно  научиться  брать  под
контроль свою зависимость от техники: ограничить использование гаджетов во
время  занятий,  работы,  живого  межличностного  общения,  в  процессе
досуговой, творческой деятельности, не использовать электронные средства во
время, предназначенное для полноценного отдыха. Как и в случае с другими
зависимостями, главным образом, результат зависит от самого человека. 
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СТРУКТУРНЫЕ МОДЕЛИ КОММУНИКАТИВНОЙ ЛИЧНОСТИ

Человек как личность формируется в процессе социализации, включаясь
в систему общественных отношений, вследствие чего он наделяется большим
количеством статусов, выполняет набор различных ролей, является носителем
идей, чувств и пр. Большое значение для становления любой личности имеет
взаимодействие с другими людьми, совместная деятельность, общение. 

Для того чтобы быть успешным в современном, быстро развивающемся
мире  люди  должны  эффективно  управлять  процессами  общения,  обладать
определенными коммуникативными компетенциями. Именно поэтому изучение
коммуникативной личности является актуальным.

Среди  отечественных  социологов  сегодня  существует  множество
различных  подходов  к  тому,  как  определять  коммуникативную  личность
(В. Б. Кашкин,  В.  П.  Конецкая,  Д.  П.  Гавра).  К  тому  же  при  изучении
коммуникативной  личности  возникает  проблема  построения  структурной
модели  этого  феномена.  А  также  ведутся  споры  насчет  того,  какими
компетенциями  должна  обладать  коммуникативная  личность:  харизма,
коммуникабельность,  эмпатия  и  др.  (В.  П.  Конецкая,  А.  В.  Мудрик,
И. М. Юсупов, Е. П. Ильин, А. П. Василькова, Н. Л. Гусакова и др.).

Коммуникативная личность – это одно из проявлений личности, субъект
коммуникации,  наделенный  совокупностью  индивидуальных  свойств  и
характеристик,  которые  определяют  мотивационные,  когнитивные,
семиотические предпочтения и коммуникативную компетенцию личности.

Проявление коммуникативной личности обусловлено совокупностью ее
индивидуальных  свойств  и  характеристик,  которые  обеспечивают  умение
выбрать  схему  передачи  информации  в  конкретной  ситуации,  а  также
адекватность восприятия и понимания сообщения. Так, эффективность общения
зависит  от  эмоционального  настроя  личности,  а  также  индивидуальных
характеристик,  среди  которых  особую  роль  для  коммуникативной  личности
играют коммуникабельность, харизма и эмпатия.

Прежде  всего,  коммуникативная  личность  должна  обладать  таким
свойством личности как коммуникабельность. А. В. Мудрик говорит о том, что
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«коммуникабельность  можно  определить  как  сильно  развитое,  устойчивое
стремление  личности  к  контактам  с  окружающими,  которое  сочетается  с
быстротой  их  установления»  [1,  с.  98].  Согласно  И.  М.  Юсупову
коммуникабельность  имеет  эмоциональную  сторону.  Он  отмечал,  что
собеседники  практически  «говорят»  друг  другу  о  своем  эмоциональном
состоянии,  не  сознавая  этого.  Обмен  информацией  в  эмоциональном  плане
возникает как результат потребности в выражении чувств и эмоций, а также как
проявление ожиданий ощутить эмоциональное состояние своего собеседника
[  2, с. 152].

Кроме  того,  важной  установкой  на  эффективное  общение  является
эмпатия,  т.  е.  готовность  к  сопереживанию  (переживанию  тех  же  чувств,
которые  испытывает  собеседник)  и  сочувствию  (отзывчивому  отношению  к
переживаниям собеседника). Эта эмоциональная особенность личности играет
большую роль в общении между людьми и в установлении взаимопонимания.
Как отмечает А. П. Василькова, мягкость, доброжелательность, общительность
и эмоциональность свойственны тем, кто проявляет высокую степень эмпатии
[  3, с. 66]. 

Также  особую  роль  для  коммуникативной  личности  играет  харизма.
«Харизма  понимается  как  личное  обаяние,  притягательность  человека,
обусловленные  не  только  его  внешними  данными,  но  и  такими
индивидуальными  характеристиками,  как  целеустремленность  действий,
понимание  целей,  склонность  к  лидерству,  решительность,  экспрессия,
способность вдохновлять и увлекать за собой других людей и пр.» [  4, с. 20].

Таким  образом,  представленные  индивидуальные  характеристики
коммуникативной личности влияют на эффективность коммуникации.

Одной  из  наиболее  важных  проблем  в  изучении  коммуникативной
личности является проблема построения структурной модели этого феномена. 

Существует  ряд  структурных  моделей  коммуникативной  личности,
разработанных  разными  авторами.  Рассмотрим  структурную  модель,
предложенную  В.  П.  Конецкой.  Согласно  подходу  В.  П.  Конецкой
коммуникативная  личность  обладает  следующими  параметрами:
мотивационным, функциональным и когнитивным [  5, с. 106-109].

Центральным  параметром  в  структуре  коммуникативной  личности
является  мотивационный  параметр.  Этот  параметр  определяется
коммуникативными  потребностями  личности,  ведь  потребность  в  обмене
информацией  является  мощным  толчком  как  для  взаимодействия  между
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людьми,  так  и  для  коммуникативной  деятельности,  в  частности.
Мотивированность – это тот компонент структуры коммуникативной личности,
который определяет успешность коммуникации уже на начальном этапе.

Когнитивный  параметр  формируется  в  процессе  приобретения
познавательного  опыта  индивида.  Для  личности  в  процессе  коммуникации
важны  знание  коммуникативных  кодов,  которые  обеспечивают  адекватное
восприятие  информации,  а  также  интроспекция,  т.  е.,  самонаблюдение,
способность адекватно оценивать когнитивный и коммуникативный диапазон
партнера-коммуниканта,  который  зависит  от  демографических,  социально-
экономических  и  др.  факторов.  Когнитивный  параметр  как  бы  связывает
мотивационный и функциональный параметры.

Функциональный  параметр  характеризует  коммуникативную
компетентность личности. Этот параметр включает следующие характеристики:
практическое  владение  вербальными  и  невербальными  средствами,  умение
варьировать коммуникативными средствами в процессе коммуникации в связи с
изменением ситуации и условий общения, построение дискурса в соответствии
с нормами коммуникативного кода и правилами речевого этикета.

Итак,  эти  три  параметра  коммуникативной  личности  нацелены  на
поддержание контакта, установление коммуникативных связей, самокоррекцию
и т.п., что в итоге определяет успешность коммуникативного акта.

Р.  Димблби  и  Г.  Бертон  предлагают  иные  структурные  компоненты
коммуникативной  личности:  потребности;  комплекс  «знания  –  верования  –
стереотипы – предположения – ценности – предшествующий опыт»; обратная
связь в процессе коммуникации, т.е. восприятие собеседника и его сообщений;
самопрезентация; выбор и взаимооценка ролей; эмоциональное состояние [  6, с.
191].

Д. П. Гавра  предлагает выстроить структурную модель коммуникативной
личности  на  базе  двух  подходов:  1)  социально-психологический  подход,
задающий базовую структуру личности – «могу» - «хочу» - «знаю» - «умею» -
«действую»;  2)  процессно-информационный  подход  к  социальной
коммуникации, имеющий в своей основе трансакционную модель А. Тэна [6, с.
192-201].  Такую модель Д.  Гавра обозначает как трансакционную, исходя из
того,  что,  во-первых,  личность  в  коммуникативном  процессе  способна
выступать и в роли коммуникатора, и в роли реципиента,  это трансакционный
характер  функционирования;  во-вторых,  для  анализа  структуры  действия
коммуникативного  актора  выбрана  трансакционная  модель  коммуникации А.
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Тэна, важнейшими элементами которой являются параметры коммуникативной
ситуации, цели субъектов коммуникации, их культура, определяющая характер
кодирования и декодирования, различные коммуникативные шумы.

Д. П. Гавра считает что, структурная модель коммуникативной личности,
как  и  личности  в  целом,  складывается  из  двух  подсистем:  внутренней
(подсознания и сознания личности) и внешней (коммуникативного поведения
личности).  Ядром  коммуникативной  личности  является  ее  внутренняя
подсистема,  детерминирующая  коммуникативное  поведение,  способное
реализовываться  как  через  выполнение  функций  коммуникатора,  так  и
реципиента. 

Внутренняя  подсистема  коммуникативной  личности  включает  в  себя
несколько компонентов:

1)  Целемотивационный  компонент  –  цели  и  мотивы  личности  как
субъекта коммуникации («коммуникативное хочу»). Этот компонент составляет
ядро  коммуникативной  личности,  поскольку  превращение  личности  в
коммуникативного  актора  начинается  с  появления  соответствующей
потребности, цели и далее мотива.

2)  Абилитационный  компонент  –  коммуникационные  возможности  и
коммуникативные  способности  личности,  определяемые  ее  физическим  и
психическим  состоянием  («коммуникативное  могу»).  Абилитационный
компонент состоит из широкого круга элементов, наиболее важными из которых
являются: перцептивность; рефлективность; скорость реагирования на стимулы
внешней среды, в том числе на партнера по коммуникации;  внимательность,
способность  концентрировать  внимание;  кратковременная  и  долговременная
память;  способность  к  обработке  массивов  информации;  способность  к
эмпатии; обаяние и др.

3)  Когнитивный  компонент  –  знания  и  освоенная  информация,
полученные  субъектом  в  ходе  обучения,  образования  и  самообразования,
обеспечивающие  потенциальные  характеристики  качества  функционирования
личности  как  коммуникативного  актора  («коммуникативное  знаю»).  В
структуру когнитивного компонента входят: знание правил кодирования; знание
норм и правил применения знаков в различных коммуникативных ситуациях;
знание  основных  элементов  культуры  (норм,  ценностей,  верований,
стереотипов,  предрассудков  и  т.  п.);  знание  характеристик  каналов
коммуникации;  знание  критериев  и  методов  оценки  коммуникативной
компетентности. 
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4) Операциональный компонент – коммуникативные навыки личности и
ее  умения  пользоваться  когнитивными  и  прагматическими  ресурсами  для
осуществления коммуникации («коммуникативное умею» и «коммуникативное
действую»).  Операциональный  компонент  опирается  на  практический  опыт
общения,  формируется  эмпирическим  путем  и  обобщает  совокупность
коммуникативных практик личности. Структура операционального компонента
складывается  из  следующих  элементов:  умение  определять  характер  и
прагматические  параметры  коммуникативной  ситуации  для  выбора
релевантных ей  коммуникативных средств;  практическое владение  кодовыми
системами  вербальной  и  невербальной  коммуникации,  умение  кодировать  и
декодировать,  пользоваться  индивидуальным  запасом  вербальных  и
невербальных  средств;  умение  варьировать  коммуникативные  средства  в
процессе  взаимодействия;  умение  наблюдать  за  своим  коммуникативным
поведением и оценивать его; умение оценивать коммуникативные практики и
коммуникативную  компетентность  партнера  по  общению;  умение
идентифицировать коммуникативные шумы и барьеры коммуникации.

Отсутствие либо полная неразвитость любого из этих компонентов делает
личность неспособной к коммуникации.

Говоря  о  внешней  подсистеме,  можно  сказать,  что  коммуникативная
личность  реализуется  в  коммуникативном  поведении,  которое  представляет
собой осмысленную последовательность коммуникативных действий субъекта
в  качестве,  как  источника,  так  и  получателя  сообщений.  В  то  же  время,
коммуникативное  поведение  –  это  сложная  форма  социальной  активности
субъекта, направленная на достижение его цели посредством коммуникации с
другими субъектами. Коммуникативное поведение личности является функцией
не только ее внутреннего коммуникативного потенциала, но также и ситуации
общения  и  поведения  ее  партнеров  по  коммуникации.  Коммуникативное
поведение  личности  можно  представить  как  иерархическую  систему,
составленную  из  коммуникативных  стратегий,  коммуникативных  тактик  и
коммуникативных действий.

Итак,  внутренняя  подсистема  коммуникативной  личности  определяет
цели,  мотивы  и  эффективность  коммуникации,  которые  реализуются  во
внешней подсистеме, т. е. в коммуникативном поведении личности. 

Описанные  модели  коммуникативной  личности  необходимы  не  только
для понимания того, каким образом функционирует коммуникативная личность,
но  и  для  прикладных  целей,  например,  для  развития  и  совершенствования
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коммуникативной компетентности. 
Таким образом, коммуникативная личность – это проявление личности,

обусловленное  совокупностью  индивидуальных  свойств  и  характеристик,
которые  определяют  мотивационные,  когнитивные,  семиотические
предпочтения  и  коммуникативную  компетенцию  личности,  обеспечивающих
эффективность коммуникации при использовании коммуникативных стратегий
и  тактик.  Различные  структурные  модели  коммуникативной  личности
позволяют  проанализировать  то,  каким  образом  протекает  процесс
коммуникации  с  точки  зрения  мотивов,  целей,  предшествующего
коммуникативного  опыта  личности.  Среди  представленных  структурных
моделей  наибольший  интерес  с  социологической  точки  зрения  представляет
модель Д. П. Гавры, которая описывает цели и мотивы личности как субъекта
коммуникации  (целемотивационный  компонент),  коммуникативные
возможности  и  способности  личности  (абилитационный  компонент),
предшествующий  опыт  личности  во  всех  областях  знания  (когнитивный
компонент),  коммуникативные  навыки  и  умения  личности,  которые
формируются  в  процессе  взаимодействия  личности  с  другими  людьми
(операциональный компонент).

Список использованной литературы:

1. Мудрик А. В. Общение в процессе воспитания : учеб. пособие. М. : Педагогическое
общество России, 2001.

2. Гусакова  Н.  Л. Подходы  к  анализу  феномена  коммуникативного  потенциала  в
психолого-педагогической литературе // Вестник Ижевского государственного технического
университета. 2008. № 3 (39).

3. Ильин Е. П. Психология общения и межличностных отношений. Спб. : Питер, 2009.
4. Голдобин Н. Д.,  Степанов В.Н. Основы теории коммуникации и журналистика в

маркетинговой деятельности : учеб. пособие. Ярославль : Ремдер, 2008. – 164 с.
5. Конецкая  В.  П. Социология  коммуникаций  :  учебник.  М.  :  Международный

университет бизнеса и управления, 1997. – 304 с.
6. Гавра Д. П. Основы теории коммуникации : учеб. пособие. Спб. : Питер, 2011.

59



СТРАТЕГИЧЕСКИЕ КОММУНИКАЦИИ В СОВРЕМЕННОМ МИРЕ: 
ОТ ТЕОРЕТИЧЕСКИХ ЗНАНИЙ К ПРАКТИЧЕСКИМ НАВЫКАМ

Сергеева Е.В. (Саратов)
канд. полит. наук, 

доцент кафедры социальных коммуникаций, 
Саратовский национальный исследовательский государственный

университет им. Н. Г. Чернышевского

КОММУНИКАЦИЯ РИСКА: 
ПОНЯТИЕ, СТРУКТУРА, ОСОБЕННОСТИ

Термин риск сегодня является неотъемлемой составляющей практически
всех видов коммуникации. Э. Гидденс отмечает, что «в условиях современности
как для обывателей, так и для экспертов мыслить в понятиях риска и оценки
риска стало более или менее постоянным занятием отчасти даже незаметным»
[5,   с.  119].  Всеобщая  озабоченность  опасностями  и  катастрофами  в
современном  обществе  стала  основой  для  появления  концепции  «общество
риска». Как отмечает У. Бек, «… в обществе риска сознание определяет бытие.
Знание приобретает новое политическое значение. Соответственно потенциал
общества риска должен раскрываться и анализироваться в социологии и теории
возникновения и распространения знания о рисках» [2, с. 26]. 

Процессы  формирования,  распространения  и  обмена  информации  о
рисках сегодня определяются понятием коммуникация риска  [4, с.235]. Здесь
можно  выделить  два  взаимообусловленных  аспекта:  во-первых,
продуцирование  и  транслирование  информации  о  рисках  субъектами
коммуникации;  во-вторых,  восприятие  риска  и  его  влияние  на  поведение
граждан. В идеале этот вид информационного взаимодействия предполагает не
только  донесение  информации  до  граждан  о  тех  или  иных  угрозах  и
опасностях, но и делает возможным максимально конструктивным обсуждение
реальных проблем, противоречий и конфликтов в обществе, создавая тем самым
условия  для  эффективного  разрешения  сложных  вопросов,  изменения
поведения граждан и преобразования всего общества в целом. С нашей точки
зрения, коммуникация риска обладает рядом особенностей, понимание которых
позволяет  определить  насколько  она  способна  эффективно  выполнять
поставленные перед ней задачи.

Риск сегодня является настолько широко применяемым понятием и столь
многозначным,  что  первой  и  ключевой  задачей  становится  определение
содержания этого термина. Сегодня, как правило, выделяют социокультурное и
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реалистичное  направления  в  изучении  риска.  С  точки  зрения  первого,  риск
рассматривается  как  своеобразная  субъективная  интерпретация  и  оценка
объективной  реальности,  цель  которой  выявить
неблагоприятные/нежелательные  события,  последствия  ранее  совершённых
действий  и  учесть  их  в  антиципации  будущего  [  9,  с.  14].  Этот  подход  к
определению понятия риска можно охарактеризовать как широкий, поскольку
здесь под «субъективной интерпретацией и оценкой» может пониматься любой
вид знания. Социальные мифы, религиозное знание, художественные образы,
бытовые суеверия содержат предостережения об опасностях, неудачах, которые
могут произойти с  человеком в процессе  той или иной деятельности.  Так,  в
обыденном  восприятии  риск  часто  ассоциируется  с  рядом  феноменов
человеческой  психики:  опасениями,  тревожными  ожиданиями,  алармизмом,
катастрофическим сознанием и т. д., т.е. в этом случае обращается внимание на
последствия  коммуникации  риска,  на  индивидуальную  или  групповую
трактовку  будущего,  основанную,  прежде  всего,  на
рациональном/иррациональном  страхе  ещё  несвершившихся  бедствий,
катастроф, неудач. 

Нередко  знания  о  рисках  ассоциируют  с  мифологическими,
религиозными представлениями, которые также включают в себя определённые
предостережения от неразумных поступков индивида. Неслучайно, многие из
исследователей  рассматривают  мифы,  религию  и  социальные  нормы,
появившиеся  на  их  основе  (табу,  грех,  традиции  и  обычаи  и  т.  д.),  первой
формой  рискологического  знания,  цель  которого  сохранение  человеческого
сообщества.  Как  отмечает  М.  Дуглас:  «само  «имя»  греха  –  это  часто
пророчество, предсказание неприятности. <…>. По мере того как сообщество
достигает  культурной  гомогенности,  оно  начинает  расставлять  «дорожные
указатели»,  обозначая  моменты  наиболее  опасного  выбора.  <…>  Готовыми
примерами  здесь  могут  служить  богохульство,  лжесвидетельство,
предательство,  подстрекательство  к  бунту,  неуважения  к  старшим.  Дух
общественного  неодобрения  подкрепляет  веру,  что  определённые  деяния
опасны» [  6, с. 246–247]. С учётом всего вышесказанного, можно сделать вывод,
что  для  социокультурного  подхода  риски  представляются  не  только  как
реальный,  но и  как  конструируемый феномен,  риск  — в этом случае  любая
информация (объективная или субъективная, реальная или мнимая, правдивая
или ложная) об окружающем мире, которая вскрывает причинно-следственные
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связи между событиями и явлениями, абстрактные и невидимые для обывателя.
Все эти знания есть неотъемлемая часть человеческой культуры, они созданы
социумом и содержат в  себе обобщённый опыт прошлых поколений.  Нельзя
сказать, что использование данных знаний осталось в прошлом современного
общества.  Пока  сохраняются  субъекты,  транслирующие  их,  и  люди,
принимающие  их  за  истину,  они  будут  определять  содержание  как
межличностной, так и массовой коммуникации. 

Во всех концепциях «общества риска» (У. Бек, Э. Гидденс, Н. Луман и
т. д.) акцентируется внимание на увеличение роли и значения научных знаний о
рисках  в  современный  период.  Понимание  риска  как  совокупности
теоретических  и  прикладных  знаний  о  конкретной  сфере  деятельности
характерно для реалистического подхода. Он сужает понятия риска, конкретная
интерпретация которого во многом зависит от научной области.  Сегодня нет
такой  научной  дисциплины,  которая  не  использовала  бы  понятия  «риск»,
«опасность»,  «угроза»  для  анализа  своего  объекта  и  предмета.  Термин риск
настолько широко вошёл в научный оборот, что многие исследователи заявляют
о необходимости выделения отдельной отрасли научного знания — рискологии
или теории риска.  Другие же,  напротив,  считают,  что создать такую область
знания достаточно сложно из-за слишком серьёзных различий в представлениях
о риске, а также подходах и методах его анализа [  1; 4].

С нашей точки зрения, исследование деятельности человека и общества
через  призму  риска  позволяет  сформировать  особый  теоретико-
методологический  подход,  который  оперирует  похожими  терминами  и
понятиями.  Как  отмечает  Е.  Мозговая  «в  содержание  практически  всех
узкоспециальных  определений  риска  включаются  такие  свойства,  как
множественность  вариантов  развития  ситуации  (альтернативность),
неопределённость и вероятность нежелательных последствий»  [  8,  с.  32].  Это
свидетельствует  о  наличии  общих  установок,  базовых  идей,  которые
объединяют  все  исследования  риска  в  современной  науке.  Рискологический
ракурс изучения позволяет сегодня пересмотреть уже существующие знания,
задать ориентиры для дальнейшего научного поиска. 

Научный анализ риска предполагает сочетание трёх видов знания: 
—  теоретического  (осмысление  социальной  реальности  с  точки

рискологического  ракурса  предполагает  понимание  фундаментальных
закономерностей  функционирования  общества,  протекания  разнообразных
процессов в его сферах); 

62



РАЗДЕЛ 1. СТРАТЕГИЧЕСКИЕ КОММУНИКАЦИИ: 
ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ИЗУЧЕНИЯ

—  практического  (совокупность  вполне  конкретных  практических
рекомендаций по организации деятельности индивидов и социальных групп); 

—  прогностического  (риск  есть  предсказание  будущего,  которого
возможно предотвратить уже в настоящем; распространение информации о нём
должно сподвигать людей на определённые действия: изменение образа жизни,
ценностей и моделей поведения). 

Таким образом, независимо от научной области,  в  которой применялся
рискологический  подход,  его  цель  заключается  в  формировании  корпуса
научных знаний, позволяющих выявить, описать, проанализировать причинно-
следственные связи между явлениями: проанализировать прошлое и настоящее
с целью выявления возможных вариантов развития будущего. Именно в этом
контексте мы можем говорить о рисках как о научно обоснованном прогнозе
наиболее вероятностных последствиях принятых решений, а не субъективных
ожиданиях, религиозных и обыденных знаниях.

В  прикладном  аспекте  использование  рискологических  знаний  имеет
общую  схему:  выявление  факторов  риска  и  их  оценка,  разработка  плана,
стратегии  и  тактики  избежания/минимизации  риска,  принятие  решений,
мониторинг и оценка результатов деятельности. Поэтому в любой сфере жизни
общества,  где  мы  рассматриваем  процессы  планирования,  организации  и
управления  человеческой  деятельностью  на  научной  основе,  мы  вполне
естественно приходим к понятию риска. 

Использование в социальных коммуникациях научного знания о рисках
имеет  ряд  преимуществ,  к  ним  относятся  объективность,  системность,
рациональность,  доказательность,  верифицируемость  и т.  д.  Сегодня процесс
принятия  решения уже  немыслим без  аналитической составляющей,  научно-
доказательной базы, вероятностных знаний о развитии тех или иных событий.
Таким образом, создание, передача, транслирование и восприятие объективных,
научно  обоснованных  знаний  о  рисках  в  процессах  социального
взаимодействия  (везде,  где  принимаются  решения,  начиная  от  повседневных
действий  и  заканчивая  международными и  глобальными процессами)  может
рассматриваться как основное содержание коммуникации риска.  Данный вид
информационного  взаимодействия  имеет  общую  структуру,  где  ключевыми
элементами  являются  субъекты,  сообщение,  канал  трансляции,  механизм
обратной  связи.  Специфика  же  коммуникации  риска  определяется
характеристикой субъектов и сообщения. 

В качестве субъектов коммуникации риска можно выделить по меньшей
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мере три вида акторов. 
Во-первых, научные и экспертные сообщества, генерирующих знания о

рисках.  Функция  этих  субъектов  вырабатывать  теоретические  и  прикладные
модели анализа риска, а также методы и способы их управления. Как отмечает
Г.  Бехман,  вырабатывая  знания  о  рисках,  научные  сообщества  не  способны
контролировать его распространение и использование [  3].

Во-вторых, субъекты, транслирующие это знание в межличностной или
массовой коммуникации.  Это своеобразные посредники,  которые используют
рисокологические  знания  согласно  собственным  целям.  К  ним  мы  можем
отнести  индивидов,  социальные  группы,  организации,  формальные  и
неформальные  институты,  СМИ.  Именно  они  являются  отправителями
сообщений  о  тех  или  иных  рисках  в  межличностной  и  публичной
коммуникации. 

В-третьих,  это  реципиенты  данной  информации,  которые  могут
воспринимать её или отставаться безучастными  к ней

В свою очередь, все акторов  в отношении продуцирования риска можно
разделить  на  следующие  подкатегории:  «производители  риска  принимают
решения, не учитывающие уязвимость (собственную или других субъектов) к
неблагоприятным воздействиям и возможность (реальную или потенциальную)
нанесения ущерба себе или другим субъектам. Потребителями риска выступают
субъекты, на которых распространяется принятое решение. Носителями риска
являются  субъекты  –  источники  возможного  ущерба,  не  принимающие
самостоятельных решений в ситуации риска» [8, с. 36]. Таким образом, можно
сказать о том, что конкретное сообщение о тех или иных рисках может быть
адресовано как одному, так и нескольким субъектам, с целью предотвращения
негативных последствий их действий. 

Схематично  процесс  коммуникации  риска  можно  представить  в  виде
постоянного  взаимодействия  всех  трех  акторов,  которые  обуславливают
деятельность  друг  друга  и  влияют  на  процесс  создания  и  распространения
информации о рисках (см. рис1). 
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Рис1. Схема взаимодействия акторов в процессе коммуникации риска 

Проиллюстрировать  конкретное  взаимодействие  всех  этих  субъектов
можно на примере принятия политических решений. По мере увеличения роли
науки, секуляризации сознания и рационализации всех сфер жизни общества,
современные  политики  все  чаще  прибегают  к  научным,  экспертным
заключениям  для  обоснования  своих  программ.  Знания,  продуцируемые
научным  и  экспертным  сообществом,  могут  транслироваться  разными
политическими  субъектами  (государством  и  его  органами,  должностными
лицами, политическими партиями и политическими лидерами, общественными
организациями и лидерами мнений) в процессах политической борьбы. Так как
политическая коммуникация — это публичный процесс, то и ориентирована она
на  всех  трёх  реципиентов:  государственную  власть  (субъект,  принимающий
решения),  непосредственно  социальные  группы  (в  отношении  которых
принимается  решение),  оставшуюся  часть  общества,  «молчаливое
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большинство», которое наблюдает за процессом и может склоняться в пользу
той или иной точки зрения. 

Коммуникация  риска  связана  с  принятием  конкретных  решений  и
воплощением их в реальность, соответственно она носит властный характер: её
цель  совершение  преобразований  (в  сознании  и  поведении  субъектов
коммуникации, в  принципах и правилах действия,  в изменении окружающей
среды и т. д.). Для каждого из субъектов использование уникальных знаний о
рисках  в  процессах  коммуникации  является  своеобразным  социальным
капиталом.  Научные  и  экспертные  общества  таким  образом  актуализируют
значимость собственной деятельности, получая поддержку со стороны власти и
общества.  Для  субъектов,  транслирующих  рискологические  знания,  их
важность  определяется  получением  конкурентных  преимуществ  при
аргументации своей позиции, воздействием на процесс принятия решения. С
нашей точки зрения, предостережение об опасностях, угрозах, непредвиденных
результатах  тех  или  иных  действий,  является  неотъемлемой  составляющей
коммуникативных стратегий нападения [  10], цель которых изменения властного
баланса.  Неслучайно  в  политическом  дискурсе,  как  правило,  основным
транслятором  рисков  становятся  оппозиционные  группы  и  партии,  которые
стремятся  критическим  образом  преподнести  результаты  деятельности
правящей  группы,  обосновать  иное  видение  решений  насущных  проблем
общества.  Эта  особенность  подчёркнута  М.  Дуглас:  «Язык  риска
зарезервирован в качестве специализированного лексикона для политических
разговоров  о  нежелательных  результатах.  «Риск»  призывают  на  службу  для
выпадов  против  злоупотреблений  власти.  Обвинение  в  создании  обстановки
риска — это дубинка для битья авторитетов,  средство расшевелить ленивых
бюрократов,  вырвать  возмещение  для  жертв.  Для  всех  этих  целей  разом
«опасность» была бы правильным словом, но плоская «опасность» не имеет
ауры научности или претензий на возможный точный расчёт»  [6, с. 244–245].
Властные  субъекты  используют  в  основном  коммуникацию  риска,  когда
необходима  мобилизация  населения  на  конкретные  действия,  тогда
актуализируются  разнообразные  угрозы  и  опасности,  способные
легитимировать  требования  элитных  групп.  Поэтому  нередко  властные
структуры  определяют  направление  и  проблематику  научных  исследований,
посредством как официальных механизмов (конкурсов, грантов, стипендий), так
и неформальных взаимодействий [  11]. 
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Позиции  реципиентов  обусловлены  особенностями  восприятия  данной
информации. Но в целом: они могут меняться, оставаться индифферентными,
или же, в свою очередь, могут формировать запрос на новые рискологические
знания.  Реакция  в  каждом  конкретном  случае  будет  обусловлена  рядом
факторов:  качеством  информации  (достоверностью,  аргументированностью,
актуальностью),  статусно-ролевыми  позициями  субъекта,  производящего  и
транслирующего  рискологические  знания  (авторитетностью,  властной
позицией, коммуникативными свойствами),  психологическими особенностями
восприятия  вербальной  и  невербальной  информации,  а  также объективными
условиями окружающей среды. Как отмечает Э. Гидденс, что «риск, далёкий от
повседневного контекста жизни индивида – такой, как риск со значительными
последствиями,– также может быть вынесен за скобки Umwelt’a (сердцевины
обыденности)  /.../  связанные  с  таким  риском  опасности  кажутся  человеку
слишком далёкими от его собственных дел, чтобы серьёзно задумываться об их
возможности»  [5,  c  124– 125].  Это определяет  избирательность  индивидов в
восприятии  и  оценке  риска.  Также  зачастую  мешают  восприятию  того  или
иного сообщения, содержащего информацию о рисках, разнообразные дефекты,
свойственные любому типу коммуникации (потеря части информации, помехи,
особенности канала, невосприимчивость к ней). 

Но  помимо  всего  прочего  для  коммуникации  риска  большее  значение
приобретают недостатки научного знания. К последним относятся следующие
положения: 

— сложность научного знания, требующая специальной подготовки для
его правильного восприятия и возможности применения на практике; 

—  относительность  научного  знания,  обусловленная  несовершенством
инструментария  познания,  что  особенно  актуально  для  социогуманитарных
наук;

— отсутствием единого понимания одних и тех же проблем в научной
среде,  наличием разного уровня знания, критическая направленность анализа
результатов научного исследования; 

—  слабость  прогностического  потенциала,  использование  метода
аналогий  для  прогнозирования  будущего.  Поэтому  сегодня  вопрос
прогнозирования и предвидения тех или иных социальных процессов остаётся
почти «мистическим» актом. Зачастую объяснить, почему именно этот прогноз
оправдан,  а  другой  нет,  можно  лишь  субъективными  факторами
(компетентностью, прозорливостью, интуитивностью автора) или случайными
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причинами, совпадением; 
— невозможность избежать субъективности в оценке факторов риска; 
—  рискологическое  знание  одновременно  апеллирует  и  к  разуму,  и  к

чувствам. С одной стороны, представления о рисках – рациональны, поскольку
опираются на научные и экспертные заключения, с другой – эмоциональны, т.к.
оценивают  события  и  действия  в  категориях  лучшее/худшее,
желательное/нежелательное, опасное/безопасное. 

Специфика  научного  знания  о  рисках  и  его  использование  в
коммуникации приводит к ряду противоречивых последствий для управления
коммуникацией риска,  которые фиксируются в работах по социологии риска.
Их можно обобщить в следующих позициях: 

- наличие разнообразных научных и экспертных позиций приводит к их
селекции  со  стороны  транслирующих  субъектов,  что  значительно  снижает
возможность  объективной  рациональной  оценки  реальности  и  принятия
эффективного решения; 

-  транслирующие  субъекты  могут  актуализировать  или,  наоборот,
замалчивать  те  или  иные  исследования,  определяя  повестку  публичной
коммуникации и т. д.; 

- в процессе коммуникации те или иные рискологические знания могут
подвергаться  манипулированию:  упрощаться,  перемещать  акценты,
замалчиваться  часть  информации,  мифологизироваться,  использоваться  вне
контекста  и  т.  д.  Грань  между  реальной  и  мнимой  угрозой  становится
практически неразличимой; 

-  нередко  можно  наблюдать  стремление  придать  той  или  иной
информации  атрибутов  наукообразия,  возможны  и  откровенные  подтасовки
научных  исследований  (ссылка  на  липовые  социологические  опросы,
исследования, эксперименты). 

Такая  ситуация  приводит  к  выводу  о  сложном  и  парадоксальном
положении научного знания в современном обществе. Так, Г. Бехман отмечает,
что, с одной стороны, наука в современном обществе играет всё меньшую роль,
поскольку  больше никто  не  верит в  её  всесильность,  с  другой — большую,
поскольку,  она  с  неизбежностью  становится  основой  политического
консультирования  и  опорой  принятия  политических,  социальных  и
хозяйственных  решений  [3,  с.  14].  Это  вывод  в  полной  мере  касается  и
коммуникации  риска:  с  одной  стороны,  это  объясняет  определённую
нечувствительность ( а иногда и пренебрежение) со стороны власти и общества
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к тем или иным рискологическим знаниям, а с другой стороны, подтверждает
необходимость  разработки  теоретического  и  прикладного  знания  о  рисках,
механизмах  и  методах  управления  риском.  Сегодня  коммуникация  риска  во
многом  представляет  собой  стихийный  и  хаотический  обмен  информацией,
который требует выработки определённых стандартов и норм, способных его
упорядочить и тем самым увеличить его эффективность. 
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В СОВРЕМЕННОМ БИЗНЕСЕ

Сама  по  себе  культура  представляется  явлением  многомерным  и
многоаспектным, но её изучение позволяет не только расширить кругозор, но
определить перспективы бизнеса. Особенно если речь идет о международном
бизнесе,  основывающемся на  межкультурном взаимодействии.  При изучении
тонкостей межкультурных коммуникаций, а также, при умелом их применении,
каждая партнерская сторона становится бенефициаром. 

Актуальность данной темы заключается в том, что многие компании, по
незнанию культурных особенностей,  упускают  шанс  развития  и  расширения
своего  бизнеса,  теряют  партнеров  других  стран,  что  в  перспективе  может
привести к кризису компании. 

В качестве объектов исследования взяты несколько стран, которые входят
в  список  ведущих  внешнеторговых  партнеров  России:  США,  Финляндия,
Германия и Япония [6].

Для успешного ведения бизнеса необходимо знать не только особенности
национальной  культуры,  но  и  особенности  межкультурного  взаимодействия,
тонкости менеджмента и коммуникации.

Для Соединенных Штатов Америки характерны следующие моменты:
Американские  бизнесмены  зарекомендовали  себя  как  самые  жесткие

деловые люди в мире, но, несмотря на это, с ними бывает проще всего иметь
дело,  т.к.  их  философия достаточно проста.  Их основная  цель  –  как  можно
больше и быстрее заработать, используя быстроту действий и упорный труд.

Им  свойственно  действовать  самостоятельно,  не  оглядываясь  на
начальство. Они предпочитают неформальный стиль общения – обращаются по
имени, ведут разговоры о семье, о личной жизни, часто прибегают к юмору. Для
них характерно то, что они не любят молчания или паузы во время переговоров,
готовы идти на риск, настойчивы и всегда ищут решения поставленных задач.
Американские  представители  не  любят,  когда  у  противоположной  стороны
только  один  вариант  решения  поставленной  задачи.  Кроме  того,  они
последовательны, если во время переговоров они дают согласие, то свое мнение
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они меняют очень редко [  7].
Для  успешного  сотрудничества  с  американскими  представителями

необходимо  обладать  следующими  качествами  –  сохранять  спокойствие,  не
вступать  в  споры  и  не  показывать  агрессию,  быть  коммуникабельным,  т.е.
постоянно поддерживать беседу и предлагать всевозможные варианты решения
задач.  Главное понять  их цели,  т.к.  для них на  первом месте  прибыль,  а  не
рынок.  

Кардинально  отличается  национальная  деловая  культура  финнов.  Их
коммуникация  характеризуется  малой  интенсивностью,  немногословием.
Финны часто запаздывают с ответом во время деловых переговоров, а также, в
отличие от американских представителей, не раскрывают сразу свои «карты»
перед другими людьми.

Они не любят суеты, громких разговоров, быстрого принятия решений,
поэтому для достижения сотрудничества следует дать им время на обдумывание
предложения, не стоит им навязывать свою позицию. Препятствовать спорам,
стараться сохранять гармонию в общении, можно шутить по любому поводу
или рассуждать  о  культурных ценностях,  в  особенности  проявить  интерес  к
финской культуре – это вознаградится. Главное правило – молчать и слушать
[  4]. 

Во многом схожа процедура проведения переговоров с представителями
из Финляндии, с представителями из Германии. Они предпочитают обращение
по фамилии, рассаживаются и высказываются по иерархии, а также, не терпят,
когда  их  торопят.  Кроме  того,  они  будут  искать  всевозможные  недостатки
предложенного товара или услуги, обращают внимание на детали,  они хотят
знать о товаре или услуге все: сильные и слабые стороны, цены, качество, даты
поставки [5].

Для достижения соглашения с немецкими представителями необходимо
проявлять уважение, не показывать агрессию и недовольство, и приносить свои
извинения в  адрес  критики,  т.к.  немецкие  представители любят,  когда  перед
ними извиняются,  от этого они чувствуют себя комфортней.  Кроме того,  не
стоит  прибегать  к  юмору,  для  них  бизнес  –  это  серьезное  дело.  Немецкие
представители  при  устном  соглашении  на  переговорах  редко  меняют  свою
позицию.

Японская  культура  отличается  от  всех  других  культур.  В  отличие  от
вышеперечисленных индивидуалистских культур решения у японцев наоборот
принимаются  на  основе  консенсуса,  никто  из  членов  команды не  проявляет
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свою  индивидуальность.  Японский  бизнес  настроен  на  долгосрочные
отношения, поэтому вся информация будет изучаться и анализироваться долго и
тщательно. Японцы стараются сохранить гармонию в переговорах и не терпят
неуважения [  1]. 

Для  достижения  ожидаемых  результатов  необходимо  знать  кодекс
японского «сараримена». Например, нельзя опаздывать, лучше прийти заранее,
не смотреть в глаза, не дотрагиваться до собеседника без необходимости, нужно
обращать  внимание  на  детали.  Кроме  этого,  следует  сохранять  спокойствие,
быть  сверхвежливым,  никогда  не  говорить  «нет»,  в  таком  случае  лучше
промолчать.  Во  время  встречи  дать  им  визитную  карточку  двумя  руками  и
проявить  уважение  к  их  визитной  карте,  положив  ее  на  столе  перед  собой.
Заручившись  устным  согласием,  большая  вероятность,  что  японские
представители не поменяют свою позицию [  3,   c  . 65]. 

Не имеет значения, в какой стране будут решаться вопросы, связанные с
бизнесом,  каждый  из  партнеров  должен  заранее  подготовиться  к  встрече,  а
именно,  изучить  все  тонкости  национальной  культуры  и  межкультурной
коммуникации,  т.к.  успех  сотрудничества,  в  большей  степени,  заключается
именно в понимании и уважении обеих сторон.

Исходя из статистики, международные представители, которые приходят
на  встречу  без  межкультурной  подготовки,  имеют  вероятность  ошибки  с
периодичностью  от  33%  до  66%.  Иностранные  представители,  знающие
тонкости культуры своих партнеров, совершают ошибки менее 2%  [  2, с.  97].
Опираясь на данные факты, российский бизнес должен расставлять акценты не
только на ключевых навыках предпринимательства, но и обратить внимание на
коммуникативную  сторону  взаимодействия  –  межличностную  и
межкультурную.  Компаниям,  работающим  на  международном  рынке,  просто
необходимы  межкультурные  тренинги,  целью  которых  является  обучение
коммуникативным навыкам и умениям, необходимым при реальном общении с
представителями различным культур.

Безусловно,  различия  существуют  практически  в  каждом  аспекте
взаимоотношений. Они затрагивают наборы норм и ценностей, картину мира,
отношение  к  власти  и  статусу,  окружающей  среде,  планированию,
определенности,  работе  в  команде,  принятию решений,  но  все  эти  различия
необходимо  учитывать  для  ведения  успешного  бизнеса  в  долгосрочных
перспективах. 
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ТУРИЗМ КАК КУЛЬТУРНАЯ КОММУНИКАЦИЯ

Значение культурного наследия в жизни каждого человека и общества в
целом бесспорно. Овеществленная традиция поколений создает ту питательную
среду,  в  которой  живет  и  развивается  современная  культура.  Отношение  к
явлениям  прошлого  всегда  предполагает  отбор,  сравнительную  оценку  с 
настоящим.  Но  постепенно  в  сознании  нынешнего  поколения  все  более
внедряется представление о памятниках истории и культуры как о необходимой
сегодня  части  культурного  общественного  достояния.  С  расширением
интернациональных связей все более ощущается и общечеловеческая ценность
многих  культурных  памятников.  Отсюда  убеждение  в  том,  как  важно
воспитывать  уважение  к  памятникам  прошлого  и  к  памяти  их  создателей.
Исключительное  национальное  богатство  каждой  культуры  включается  в
современные международные интеграционные процессы и рассматривается в
ряде конвенций ЮНЕСКО, как составная часть всемирной сокровищницы. Вся
культурная  деятельность  государств  направлена  на  защиту,  утверждение  и
распространение своего культурного наследия.

Одним из действенных способов знакомства с другой культурой является
туризм, культурный туризм в частности. В соответствии с Всемирной хартией
по культурному туризму (1974)  культурный туризм – это тот,  который среди
прочих  задач  имеет  главную  цель  ознакомления  с  памятниками  и
достопримечательными  местами.  Определение  культурного  туризма
многократно трансформировалось, уточнялось и дополнялось. По определению
ВТО  (Всемирной  туристской  организации),  культурный  туризм  –  это
перемещение  людей  с  исключительно  культурной  мотивацией  в  форме:
обучающих туров; туров с целью осмотра культурных достопримечательностей;
посещения фестивалей  и  других культурных событий;  путешествия  с  целью
изучения фольклора, искусства, национальных традиций. С развитием туризма,
возникновением  новых  его  видов,  понятие  культурного  туризма
конкретизировалось.  Сегодня под культурным туризмом понимаются «любые
перемещения  людей,  осуществляемые  с  целью удовлетворения  человеческой
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потребности  к  изменению,  связанной  с  повышением  культурного  уровня
индивида, и в свою очередь, дающие возможность для получения новых знаний,
опыта и знакомств»  [  2,    c  .  4].  Одну из важных ролей в развитии культурного
туризма  играют  ЮНЕСКО  и  ВТО.  Они  не  только  учитывают  объекты
Всемирного  культурного  наследия,  но  и  принимают  активное  участие  в
организации  совместных  программ  культурных  путешествий.  Любой,  даже
небольшой  музей  при  помощи  качественной  рекламы  и  грамотного
продвижения становится беспроигрышным туристическим объектом. 

Музей  –  это  социальный  институт  памяти,  благодаря  которому
реализуется общественная потребность в отборе, сохранении и репрезентации
специфических  групп  культурных  и  природных  объектов,  осознаваемых
обществом как ценность,  подлежащая передаче потомкам.  Познавательный и
воспитательный  эффект  предметных  результатов  человеческой  деятельности,
разного рода культурных памятников бесспорен и ценен.

Музейные  предметы  формируются  в  процессе  музейной  деятельности,
складываются  из  системы  последовательных  операций,  ориентированных  на
сохранение  и  многоплановое  использование.  Современный  музей  –  это,  как
правило,  некоммерческое  учреждение,  культурно  мобилизующее общество,
способствующее его развитию. Один из обязательных критериев этого особого
заведения  -  доступность  широкой  публике.  Музейные  учреждения,
занимающийся приобретением,  хранением,  исследованием,  популяризацией и
экспонированием материальных свидетельств о человеке и среде его обитания,
предоставляют широким массам знакомиться, изучать, т.е. как образовываться,
так и удовлетворять духовные потребности. 

На  сегодняшний  день  миру  представлено  огромное  количество
богатейших  музеев  с  различной  спецификой,  но,  в  основном,  все  музеи
разделяются на научно-естественные и художественные. 

Художественные  музеи  представляют  только  подлинные  предметы
искусства.  В  своем  большинстве  художественные  музеи  сочетают  в  себе
памятник архитектуры и объекты искусства.

В современном мире художественные музеи – это хранители культурных
ценностей. У нынешней публики, словно заново проснулся интерес к музеям.
Например, ежегодно около 10 млн. человек посещают 100 крупнейших музеев
Франции – это значительно больше числа посетителей концертов и театров. Из
них  три  четверти  –  посетители  Лувра  и  Версаля,  в  основном,  иностранные
туристы.  Если  раньше  провинциальные  музеи  открывались  по  выходным  и
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праздникам, и их хранителями были в основном энтузиасты, и только Лувр был
открыт каждый день. Часто в залах было пусто и тихо, что очень устраивало
художников, служащих и слушателей Парижской школы художеств и ремесел.
Широкая  публика  не  была  достаточно  образованной  и  не  испытывала
потребность в регулярном посещении Лувра, отпугивающего своим величием и
роскошью. 

За последние три десятилетия открылось много небольших коллекций в
специально построенных зданиях или старых особняках, чаще стали появляться
информации  о  выставках,  художниках,  а  музеи  резко  активировали
выставочную деятельность в течение всего года. Временные выставки быстро
вошли  в  практику  музеев,  привлекли  посетителей  и  позволили  упрочнить
экономическое положение, так как публика хочет постоянно видеть все новые
произведения искусства [  1,   c  .91-92]. 

Таким образом,  музеи начали «оживать после долгого сна»,  и  сегодня
они  несут  в  себе  огромный  значимый  культурный  потенциал.  Представляя
страну  в  различных  аспектах,  музеи  привлекают  все  большее  количество
иностранных  посетителей.  Это  открывает  новые  возможности  как  для
экономического  развития  страны,  так  и  для  развития  новых  музеев  и
качественного  сохранения  культурного  наследия.  Экономическая  поддержка
культурной политики, и, наоборот, культурная подпитка экономики – процесс
благоприятный и взаимополезный.
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КОММУНИКАТИВНАЯ ПРИРОДА ЭСКАПИЗМА
В КОНТЕКСТЕ ИСТОРИЧЕСКОГО МИФА

Современные  социальные  коммуникации  развиваются  в  условиях
эскалации  сложнейших  социальных  проблем  современности:  социального
неравенства,  одиночества,  угрозы  техногенных  катастроф,  безработицы  и
многих  других.  На  этом  фоне  особую  значимость  приобретает  проблема
мифологизированной истории. И эта проблема при ближайшем рассмотрении
также  имеет  социально-коммуникативный  характер.  Поскольку  каждый
индивид  неизбежно  зависит  от  процессов  социализации,  испытывает
необходимость  в  культурной  идентичности  и  исторических  корнях,  то  под
воздействием современных политических мифов он вновь может испытать гнет
определенных социальных суеверий и убеждений, которые окажут влияние на
восприятие  современной  картины  мира.  Коммуникационные  барьеры  и
чрезмерное  обилие  неверифицированной  информации  приводят  к  тяжелым
последствиям потери чувства реальности. Испытывая сложности в определении
собственных  социально-ориентированных  директив,  индивид  может
бессознательно попытаться избежать реальности, «оставляя весь мир позади». 

В данном случае активно проявляет себя феномен эскапизма. В контексте
одного  человека  он  проявляется  как  девиация  в  сфере  самоидентификации,
социализации  и  ресоциализации.  Но,  применительно  к  социальным  и
этносоциальным  группам,  а  также  нации,  куда  адекватнее  охарактеризовать
данное явление как тяжелую проблему или трагедию, которая вносит огромный
негативный  вклад  в  процессы  культурных  столкновений,  локальных  войн  и
конфликтов.  Для того чтобы подвести логическую основу под данный тезис,
необходимо определить ключевые элементы обсуждаемой проблемы.

Полагая,  что  феномен  эскапизма  имеет  мифологическую  и,  отчасти,
мифологемную природу, мы начнем свои рассуждения с обращения к работам
М. Элиаде «Мифы, сновидения, Мистерии» и «Аспекты мифа». В этих работах
изложены  основные  теоретические  взгляды  одного  из  крупнейших
культурологов  современности,  касающиеся  проблем  архаической  культуры и
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мифологического мышления, которые являются архетипическими основаниями
сознания  современного  человека.  Согласно  М.  Элиаде,  люди  современного
общества  относительно  недавно  стали  понимать  истинное  значение  мифа.
Считается,  что  в  примитивном  и  архаическом  обществе,  где  миф  являлся
основой  культуры  и  общественной  жизни,  миф  был  «ретранслятором
абсолютной  истины».  «Став  источником  священной  истории,  откровения,
стоявшего  выше  человека  на  заре  Великого  Времени,  миф,  являясь
одновременно сакральным и реальным, становится типичным»  [  1  ,  с.  8  ].  Как
только миф приобретает характеристику типичности, он становится наглядной
повторяющейся  моделью,  которая  в  некоторой  степени  становится
впоследствии  оправданием  всех  человеческих  поступков.  Миф,  другими
словами, предоставляет человеку образец для поведения, поскольку в сознании
он  ассоциируется  с  истинной  историей  всего,  что  произошло  у  истоков
времени.  Посредством воспроизведения типичных поступков бога  или героя,
изложенных  в  мифе,  «человек  архаического  общества  отделяет  себя  от
мирского времени и получает возможность оказаться в изначальном времени,
временной точке сотворения мифа» [  2  , с. 19  ]. 

Генетическое  происхождения  мифа  берет  начало  в  космогонии,
феноменологии,  социальных  ритуалах  и  гендерных  ролях.  Ситуация,  тем  не
менее,  кардинально  меняется,  если  мы  говорим  о  современных  мифах.
Современный  человек  постепенно  отказался  от  предположения,  что  «миф
повествует  о  невозможном  и  невероятном,  наоборот,  он  представляет  лишь
образ  мышления,  отличающийся  от  массового,  и  поэтому  к  нему  не  стоит
относиться  как  к  заблуждению»  [  1  ,  с.  8  ].  Более  того,  была  осуществлена
попытка  интеграции  мифа  в  современную  форму  коллективного  мышления.
«Поскольку  коллективное  мышление  ни  в  одном  обществе  до  конца  не
отрицается,  то  невозможно  не  отметить,  что  современный  мир  все  еще
сохраняет следы мистического поведения»  [  2  ,  с. 96  ]. Что же можно сказать о
мифах нашего времени, если мы рассматриваем мифы архаичного общества не
как  творение  примитивного  человека,  которое  характеризуется
инфантильностью,  но  как  центральный  элемент  культуры,  восприятия  и
миропонимания в традиционных обществах? На первый взгляд, современный
мир  кажется  полностью  лишенным  мифов,  поскольку  даже  если  некоторые
совокупные символы и мифы, пришедшие к нам с архаичных времен, до сих
пор принимаются в современном мире, они безгранично далеко от возможности
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занимать одну из центральных ролей в постиндустриальном обществе. Тем не
менее, мы стремимся показать, что современный мир более мифологизирован
чем  когда-либо.  Особенно  необходимо  обратить  внимание  на  политический
миф,  который  представлен  наиболее  широко.  За  последний  век  миф  был
инкорпорирован идеологией и будто бы исчез. Два наиболее известных (но не
единственных)  политических  мифа –  национал-социализм и  коммунизм.  Мы
рассматриваем  миф  как  тип  человеческого  поведения,  и  в  то  же  время  как
элемент цивилизации, то есть таким, каким он есть в традиционных культурах.
М.  Элиаде  предполагает,  что  «на  уровне  индивидуального  восприятия  миф
никогда  полностью  не  исчезал:  он  проявлялся  в  сновидениях,  фантазиях,
стремлениях современного человека»  [  1  ,  с.  10  ].  Необходимо понимать,  что в
настоящее время политический миф моделирует человеческое восприятие точно
также  как  мифы  древности  многие  века  назад. Политический  миф —  это
статичный  образ,  имеющий  мифологическую  природу,  но  не  связанный  с
религией и традиционными верованиями. Подобный миф интерпретируется как
культурный феномен и форма общественного сознания, как способ восприятия,
описания  и  объяснения  событий,  при  акценте  на  идеологической  и
символической  основе  современных  обществ.  Кристофер  Флад,  видный
английский  политолог,  в  своем  исследовании  анализирует  феномен
политического  мифа,  который  в  его  понимании  является  инструментом
идеологии,  в  отличие  от  «священного»  мифа,  который  служит  религиозным
целям.  «Миф  является  своего  рода  идеологическим  повествованием,
направленным на предоставление правдивого отчета  о  событиях в  прошлом,
настоящем  и  прогнозируемом  будущем,  которое  признается  социальной
группой как истинное» [  3  , с. 49  ].

Генри  Тьюдор  в  работе  «Политический  миф»  утверждает,  что
политический  миф  всегда  является  драматизированным  повествованием,
сказанием  о  событиях  и  явлениях  в  политическом  обществе.  С  помощью
событий  прошлого  или  будущих  событий,  миф  становится  инструментом
объяснения и демаркации современности. Учет этого предоставляет не только
объяснение, но также и практические аргументы. Если в обществе существует
раскол  или  сомнение  относительно  некоторых  экономических  или
политических  событий и  решений,  то  миф,  являясь  сказанием политической
сферы жизни общества, может дать уверенность человеку, рационализировать
его действия и, в конечном счете, сакрализировать историю и идеологию этого
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общества.  «Политические мифы работают с политикой ...  политический миф
всегда  миф  о  конкретной  группе.  Он  имеет  героя  или  главного  героя,  не
физическое лицо в единственном числе, но племя, нацию, расу, класс ... и это
всегда  группа,  которая  выступает  в  качестве  главного  героя  в  политическом
мифе»  [  4  , с. 12  ]. Политический миф посредством квазимифологизации может
искажать историю и восприятие человеком его текущего времени, прошлого и
будущего.  В  связи  с  этим  необходимо  более  подробно  остановиться  на
производном понятии «история».

Как  мы знаем,  история –  область  знаний,  а  также гуманитарная  наука,
занимающаяся  «изучением  человека  (его  деятельности,  состояния,
мировоззрения, социальных связей, организаций и так далее) в прошлом». В
более узком смысле история – «это наука, изучающая всевозможные источники
о  прошлом  для  того,  чтобы  установить  последовательность  событий,
исторический  процесс,  объективность  описанных  фактов  и  сделать  выводы
о причинах событий» [  5  , с. 58  ]. Автор же данной статьи более заинтересован в
производных  истории  –  мифологизированной  истории  и  историческом
ревизионизме.  Ревизионизм  в  академическом  смысле  – коренной  пересмотр
(ревизия) сложившихся в какой-либо области исторических концепций.

 В  обиходном  словоупотреблении  «исторический  ревизионизм»  часто
имеет  уничижительный  смысл,  так  как  им  обычно  именуются концепции,
носящие более или менее ярко выраженный характер фальсификации истории.
В то же время мифологизированная история – более мягкий тонкий инструмент
искажения  информации  через  интерпретирование  истории  как  комплекса
мифологем  и  объяснение  символических  значений.  Она  также  включает
создание  мифа  или  целой  мифологии,  создание  мифологического  образа
личности  или  создания  легенды  о  каком-либо  событии.  В  этой  связи
необходимо снова обратиться к трудам М. Элиаде. По его мнению, анализируя
позицию человека ко времени, можно проникнуть за завесу мифологического
поведения  современного  человека.  Элиаде  настаивает,  что  «существенной
функцией мифа всегда было обеспечение входа в изначальное время, поскольку
для  человека  всегда  было  свойственно  игнорировать  процессы  настоящего
времени  или,  иначе  говоря,  игнорировать  то,  что  называется  историческим
моментом» [  1  , с.14  ]. В «Мифах, сновидениях и мистериях» М. Элиаде приводит
пример  полинезийского  великого  морского  путешествия  или  плавания,  для
которого  не  существует  характеристик  беспрецедентности,  новизны  и
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самопроизвольности. Для полинезийцев данное путешествие становится лишь
одним  из  случаев  повторения  путешествия,  которое  однажды  уже  было
совершено мифическим героем. Проводя параллели с современными мифами,
мы  вынуждены  отметить,  что  подобное  мифологическое  плавание  в
современном мире будет означать сознательный отказ от настоящего времени.
Именно это  нежелание  встретить  настоящее  время,  ощутить  и  осознать  его,
является  отчаянной  попыткой  современного  человека  выйти  из  границ
обозначенного для него исторического момента и войти в качественно-новое
время,  в  котором  осуществляются  его  надежды,  утопии  и  мечты.
Руководствуясь данным предположением, М. Элиаде говорит, что современный
человек  при  помощи  многочисленных  и  доступных  средств  тоже  пытается
освободить себя от стеснений,  состояния неуверенности и тревоги, и жить в
совершенно  новом,  качественно-отличном  темпоральном  ритме.  Одним  из
подобных средств и становится эскапизм, к которому человек обращается через
неосознанное возвращение к образу жизни,  в  котором важное место уделено
мифу.  Спусковым  механизмом  для  развития  эскапизма  становится  миф  как
свободная  для  трактовки  и  не  требующая  логической  проверки  система
восприятия прошлого, настоящего и будущего. Как правило, человек выступает
в  качестве  своего  персонального  мифотворца-пассионария  и,  в  этом  случае,
осуществляет  свой собственный побег от  реальности,  то  есть  от настоящего
времени к будущему или прошлому.

Эскапизм  — процесс, действие или совокупность и стратегия действий,
направленных  на  изменение  состояния  индивида,  в  основе  которых  лежит
сомнение  в  целесообразности  и,  как  следствие,  попытка  критического
переосмысления  общепринятых  норм,  заключенных  в  тех  или  иных
общественных представлениях. Если рассматривать эскапизм как процесс, то в
этом контексте мы говорим о бегстве, уходе от действительности, стремлении
бежать от реальности. Необходимым условием зарождения эскапизма является
высокий  уровень  как  общественного  развития,  так  и  личный  уровень
интеллектуального  развития,  при  котором  асоциализация  уже  не  ведет  к
неизбежной гибели, как в доисторические времена, когда частым наказанием за
тяжкие преступления служили остракизм и изгнание из общества. Норвежский
психолог Фрод Стенсенг представил дуальную модель эскапизма в зависимости
от различных типов занятости.  «Эмпирические  исследования  данной модели
показали, что отдельные индивиды более склоны взаимодействовать через один
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определенный  тип  эскапизма.  Это  состояние  также  будет  вызвано
определенным типом раздражителя» [  6  , с.  24  ]. Данный тезис является ключевым
для понимания сути описываемых явлений. Если мы рассматриваем изучение,
понимание  и  ощущение  истории  как  ключевой  фактор  социализации,  то
политический  миф  и  последующая  мифологизация  истории  будет  являться
катализатором отдельного вида эскапизма. Благодаря истории, образованию и
социальным институтам индивид приобретает чувство принадлежности. Любой
неблагоприятный  опыт,  связанный  с  государством,  правительством  или
обществом вынуждает человека бежать из текущего времени и перемещаться в
прошлое  или  будущее  –  это  зависит  от  фактора  более  благоприятного
восприятия,  то есть где индивиду комфортнее находиться.  Одному индивиду
приятнее  ощущать  себя  в  эпохе  Советского  Союза,  нежели  в  контексте
современной истории Российской Федерации, в то время как для другого все
надежды, мечты и амбиции непосредственно связаны с будущим – это частные
случаи эскапизма. Однако в контексте множества экономических, политических
и социальных проблем индивид может искать спасения в мифологизированной
истории и политическом мифе, которые активно транслируется через СМИ – в
этом  случае  охватывается  не  только  частный  уровень,  но  также  малые  и
большие  социальные  группы,  что  в  дальнейшем  может  перерасти  до
национальных масштабов. Учитывая вирусность политического мифа, а также
предположение  норвежского  психолога  Фрода  Стенсега  о  том,  что  ответ
эскапизма  симметричен  раздражителю  во  всем,  то  можно  говорить  и  о
вирусности  последствий  эскапизма,  который  был  спровоцирован
мифологизацией.  Миф,  изменяя  базовое  восприятие  картины  мира,  может
привести человека к отказу от своей национальности, правительства, семьи и
даже  собственной  жизни.  Например,  Дж.Г. Байрон,  имевший  шотландские
корни,  всегда  считал  своей  родиной Грецию и  посвятил  ей  отдельный цикл
стихов.  Восприятие  истории  и  психологическое  сопротивление  воздействию
психологического мифа непосредственно связано с памятью. 

В  этой  связи  нет  лучше  поясняющей  иллюстрации,  чем  рассказ
«Заблудившийся  мореход»  из  книги  известного  британского  невролога  и
нейропсихолога Оливера Сакса «Человек, который принял жену за шляпу», где
находит  свое  развитие  концепция  советского  нейропсихолога  А.Р.  Лурии.  В
книге  представлены истории  индивидов,  пытающихся  побороть  серьезные  и
необычные  нарушения  психики  и  борющихся  за  выживание  в  условиях,
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совершенно  невообразимых  для  здоровых  людей,  а  также  представлена
информация  о  мистиках  прошлого,  одержимых  видениями,  которые
современная наука уверенно диагностирует как проявление тяжелых неврозов.
Наиболее интересной представляется информация об искаженном восприятии
реальности, которая в работе О.Сакса рассматривается как заболевание. На наш
взгляд, расценивать последствия воздействия мифологизированной истории и
современного политического мифа как патологию вполне логично.  

В рассказе «Заблудившийся мореход» повествование начинается с цитаты
испанского кинорежиссёра Луиса Бунюэля: «Нужно начать терять память, пусть
частично и постепенно, чтобы осознать, что из нее состоит наше бытие. Жизнь
вне памяти - вообще не жизнь. Память - это осмысленность, разум, чувство,
даже  действие.  Без  нее  мы  ничто.  Мне  остается  лишь  ждать  приближения
окончательной амнезии, которая сотрет всю мою жизнь - так же, как стерла она
когда-то жизнь моей матери» [  7  , с. 45  ]. Заблудившийся мореход – это история о
человеке, который потерял возможность формировать новые воспоминания из-
за синдрома Корсакова. Он ничего не помнит о своей жизни, начиная с конца
Второй Мировой войны, включая даже 5 минут, которые только что прошли.
Герой рассказа убежден, что он до сих пор живет в 1945 г., когда на самом деле
идет начало восьмидесятых, и, кажется, ведет себя как обычный, образованный
молодой  человек,  который  к  несчастью не  может  запомнить  большую часть
прошедших событий. Он не способен понять значение жизни, получить радость
и моральное удовлетворение, потому что постоянно забывает, что он делал три
минуты назад. Герой рассказа не способен встретить реальность. Когда доктор
ставит перед ним зеркало, «заблудившийся мореход» кричит в ужасе, потому
что  видит  перед  собой старика.  Его  мозг  отказывается  найти  точку  входа  в
изначальное  время  и  изначальную  историю.  Но  стоит  убрать  зеркало,  как
проходит несколько минут, и старик уже вновь считает себя молодым юношей в
1945 году.  Герой данного рассказа  был психически болен,  но,  тем не  менее,
данная  зарисовка  лучше  всего  визуализирует  основные  аспекты  феномена
эскапизма.  Индивидуальный  эскапизм  осуществляется  благодаря
мифологизированной  истории,  и  является  следствием  неприятия  индивидом
текущего времени. Вполне логичным представляется сбежать в прошлое или
будущее. Когда индивид решает бежать в другое время, а за ним устремляются
отдельные социальные группы под влиянием средств массовой информации и
мифологизации,  и  это  приводит  к  серьезным  социальным  последствиям.
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Эскапизм  формирует  совершенно  новую  идентичность,  которая  заменяет
восприятие настоящего времени. Если подобная динамика положительна и под
воздействием  СМИ  охватывает  все  большие  социальные  группы,  то  целые
нации рискуют потерять свою идентичность и историю. Говоря о цикличности
истории, можно отметить, что завершающая стадия прошлого цикла началась
падением  фашистского  режима  и  закончилась  денонсацией  СССР.  Таким
образом, новый цикл представлен нашим временем и ближайшим будущим. Те
вызовы  и  опасности,  которые  стоят  перед  сегодняшним  миром  в  контексте
глобализации и нерешенных геополитических проблем, серьезно усугубляются
мифологизацией современного общественного сознания, что, в свою очередь,
приводит  к  тяжелым  социальным  последствиям,  среди  которых  необходимо
выделить  следующие:  потеря  чувства  реальности,  смещение  ценностных
ориентаций,  несформированность  отношения  к  происходящим  событиям  в
обществе и мире, разрушение этнической и национальной идентичности.

Необходимо отметить, что философы достаточно редко изучают феномен
эскапизма  в  отдельности  от  других  социальных  феноменов.  В  социально-
гуманитарной науке  эскапизм в  основном рассматривается  либо  на  бытовом
уровне или на уровне психологии, в случае если эскапизм приводит к разного
рода девиациям. В условиях современного общества, подверженного процессам
глобализации  и  мифологизации,  исследование  феномена  эскапизма
представляется  особенно  важным.  Несмотря  на  то,  что  в  определении
процессов  эскапизма  превалируют  негативные  коннотации,  тщательный
философский анализ данного явления позволит не только определить влияние
эскапизма на общественную жизнь и культуру, но также разработать систему
управления  эскапистскими  тенденциями.  Эта  система  позволит  не  только
снизить неблагоприятные коммуникационные последствия эскапизма, но также
даст  возможность  перенаправить  процессы  эскапизма,  сформировав  для  них
новый  конструктивный  коммуникативный  вектор.  Поиск  и  реализация
механизмов упреждения негативных последствий эскапизма являются наиболее
важными  задачами  в  рамках  исследования  эскапизма  и  мифа  в  контексте
коммуникативной динамики.
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РОЛЬ СОЦИАЛЬНОЙ РЕКЛАМЫ В ДЕЯТЕЛЬНОСТИ СПЕЦИАЛИСТА
ПО СОЦИАЛЬНОЙ РАБОТЕ

В  информационно-коммуникативной  сфере  человеческой
жизнедеятельности  реклама  занимает  особое  место.  Роль  рекламы  это
донесение до человека информации. В мировой практике социальная реклама
представляет  собой  важную  составляющую  человеческого  мировоззрения  и
духовно-нравственного  здоровья  общества.  Реклама  является  самым
действенным инструментом в регулировании поведения общества, привлечения
внимания  к  услугам,  создания  о  себе  положительного  имиджа,  оказывая
влияние  на  установки  личности.  Вопросы  правового  регулирования
использования рекламы можно найти в Федеральном законе от 13.03.2006 года
№ 38–ФЗ «О рекламе»  (в  ред.08.03.2015  г.).  Согласно  данному  нормативно-
правовому акту  реклама это  «информация,  которая  распространяется  любым
способом и в любой форме,  с  использованием любых средств,  адресованная
неопределенному  кругу  лиц  и  направленная  на  привлечение  внимания  к
объекту рекламирования,  формирование или поддержание интереса к нему и
его продвижение на рынке» [1]. 

В  законе  представлено  и  определение  социальной  рекламы,  это
«информация,  распространенная  любым  способом,  в  любой  форме  и  с
использованием любых средств,  адресованная  неопределенному  кругу  лиц  и
направленная на достижение благотворительных и иных общественно полезных
целей, а также обеспечение интересов государства». 

В  рамках  решения  актуальных  проблем  социальной  сферы,  особое
значение  приобретает  социальная  реклама,  которая  позволяет  привлечь
внимание общественности к решению проблемы социальной работы. 

Специалист по социальной работе использует социальную рекламу как
инструмент  для  удовлетворения  потребностей  общества  в  целом,  а  также
 отдельных групп, на которых направлен данный вид коммуникации. 

К  основным  направлениям  развития  социальной  рекламы,  по  мнению
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Г. Г. Николайшвили, относятся: 
во-первых  -  поддержание  позитивных  общественных  явлений  и

процессов,  распространение  гражданских  демократических  ценностей:
ценности  патриотизма;  ценности  законопослушности,  правопорядка;
веротерпимость;  экологические  ценности;  ценности  благотворительности,
спонсорства, меценатства; ценности культуры;

во-вторых - повышение качества жизни: ценности гуманизма; семейные
ценности;  отношение к детям,  к  молодежи;  отношение к пожилым людям, к
инвалидам; ценности здорового образа жизни; 

в  третьих  -  деятельность  по  устранению  негативных  социальных
проявлений:  борьба  с  табакокурением,  алкоголизмом,  наркоманией;  борьба  с
отклоняющимся поведением и криминальными формами поведения; борьба с
бытовым бескультурьем [2]. 

Для  обеспечения  продуктивности  социальной  рекламы  в  области
социальной  работы,  необходимо  учитывать  объективные  и  субъективные
факторы. 

Первый  из  них  –  демографический,  основанный на  опросе  населения.
Непременным  условием  является  сбор  специалистом  по  социальной  работе
информации о людях, которые нуждаются в данной услуге или продукте. Это
сведения  содержащие  данные  о  местожительстве,  уровне  образования,
возрастных характеристиках, о структуре семей, уровне доходов,  социальном
положении. 

Второй фактор – экономический, обусловленный необходимостью учета
экономического положения получателей рекламной информации.

Третий фактор – технологический, связанный с содержательной стороной
рекламной продукции. 

Социокультурный  –  это  следующий  фактор,  связанный  с  тем,  что
каждому обществу присуща система моральных и этических норм, которые при
целенаправленном  рекламировании  необходимо  соблюдать.  Необходимо
учитывать  и  такие  нюансы,  которые  касаются  аспектов  этики,  социальной
морали,  религии,  национальности  группы  населения,  которые  могут  быть
невольно задеты при рекламировании [2].

Социальная  реклама  в  социальной  сфере  выполняет  функции  –
информационную,  связанную  с  привлечением  к  проблеме  внимания
общественности, включая в себя, как правило, и предостережение. Следующая
функция  –  образовательная,  заключается  в  том,  что  социальная  реклама
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предоставляет ее получателям знание о сущностном содержании проблемы и о
методах и способах ее решения. Наиболее значимая функция – воспитательная,
призванная  сформировать  у  общества  социально  одобряемое  поведение  и
отношение к  окружающей среде.  Пропагандистская функция,  отвечающая за
пропаганду  определенного  образа  жизни,  например  здорового  образа  жизни,
отказа от пагубных привычек. 

В  практике  социальной  работы  социальная  реклама,  при  выполнении
вышеизложенных  функций,  способствует  формированию  конструктивного,
социально  одобряемого  поведения,  направлена  на  предотвращение
отклоняющегося поведения. Реклама, обладая мощным влиянием на молодежь,
способна оградить от вовлечения ее в преступную среду, создать негативный
образ  социальных  проблем  –  алкоголизма,  наркомании,  проституции,  от
различных  асоциальных  проявлений.  Социальная  реклама  в  практике
социальной работы является средством осуществления технологии социальной
профилактики,  коррекции  и  социального  просвещения.  Социальная  реклама
наглядно  демонстрирует  правильные  и  неправильные  образцы  поведения,
помогая при этом специалистам по социальной работе в борьбе с социальными
проблемами.

Важное  значение  приобретает  социальная  реклама  при  прохождении
человеком процесса социализации, связанного с усвоением общепринятых норм
и  ценностей.  Так  как  в  рекламе  постоянно  повторяется  оригинальное
сообщение  на  языке  моральных  нравоучений,  то  это  обеспечивает  высокий
социализирующийся потенциал.

Социальная  реклама  способна  побудить  человека  к  совершению
социально  одобряемых  поступков.  Является  мотивом  к  осуществлению
волонтерской деятельности, к воспроизведению или оказанию социальных благ
и услуг.

Внимания  засуживает  практический  опыт  коллектива  кафедры
социальных и гуманитарных дисциплин Балашовского института СГУ имени
Н.Г.  Чернышевского,  заключающийся  в  проведении  ежегодного  конкурса
социальной  рекламы  среди  студентов  направления  подготовки  «социальная
работа»,  «юриспруденция»,  специальности  «таможенное  дело»  по  заранее
заданной  социальной  тематике.  Это  способствует  активизации  творческого
потенциала  студентов,  повышению  их  научно-публицистического  видения
проблемы,  а  также  формированию  мотивационной  готовности  к  работе  с
различными категориями  граждан,  нуждающихся  в  помощи  и  поддержке  со
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стороны специалистов различной направленности.
В  рамках  реализации  данного  проекта  были  представлены  такие

тематические  направления  как  «Экстремизм  глазами  молодежи»,
«Табакокурение  в  несовершеннолетнем  возрасте»,  «Правовое  общество»,
«Национальная и региональная безопасность России». 

Таким образом, значимость социальной рекламы для социальной сферы
очевидна.  В  социальном  государстве  социальная  реклама  является
эффективным  инструментом  социальной  политики  в  решении  и
предупреждение актуальных проблем общезначимой направленности.

Социальная  реклама  в  современном  обществе  уже  имеет  свою
собственную нишу и рекламное творчество можно рассматривать как мощный
инструмент  мониторинга  и  профилактики  социальных  проблем.  Реклама
является  долговременным  вложением,  результатом  которого  может  стать
формирование  новых ценностных установок,  социальных ценностей  и  норм,
что позволяет рассматривать ее как механизм продвижения мировоззренческих
установок.  При  разработке  социальной  рекламы  необходимо  включение  в
креативную  группу  специалистов  по  социальной  работе,  что  делает
обязательным  введением  в  учебный  процесс  при  их  подготовке  курса  по
рекламным технологиям. 
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ОСОБЕННОСТИ ФОРМИРОВАНИЕ 
ИМИДЖА СОВРЕМЕННОЙ ОРГАНИЗАЦИИ

Проблема  формирования  устойчивого  имиджа  предприятия  является
актуальной  и  современной,  поскольку  именно  репутационная  составляющая
определяет  успех  компании  на  рынке  и  обеспечивает  её  долгосрочное
существование.  Именно  поэтому  необходимо,  чтобы  предприятия  уделяли
особое внимание формированию имиджа и способствовали его непрерывному
развитию.

Конкурентоспособность  предприятия  на  рынке  зависит  от  множества
факторов,  одним  из  которых  является  имидж  организации,  то  есть
сформированное  мнение  общества  о  данном  предприятии,  возникшее  в
результате  получения  информации  о  фирме,  либо  вследствие
непосредственного контакта потребителей с данной фирмой.

Имидж формируется на основе двух его составляющих: рациональной и
эмоциональной.  Рациональная  составляющая  имиджа  включает  в  себя
рекламно-информационную  деятельность  компании,  направленную  на
привлечение  потребителей  и  увеличение  количества  продаж.  Такая
деятельность  подразумевает  участие  фирмы  в  различных  выставках,
спонсорскую  деятельность,  социальную  ответственность,  а  также  формы
распространения рекламы и непосредственно дизайн выпускаемой продукции. 
Чем  чаще  фирма  принимает  участие  в  общественной  деятельности,  чем
качественнее  и  доступнее  её  реклама,  тем  успешнее  её  экономическая
деятельность.  Также  к  преимуществам  реализации  принципов  социальной
ответственности бизнеса относятся:

- создание лучшего общества и лучшей среды для ведения бизнеса;
-  программы социальной ответственности  формируют и поддерживают

положительный публичный имидж;
-  реализует  ожидания  общественности  этичного  поведения  фирм  и

менеджеров;
-  способствует  следованию  моральным  нормам  собственников,

менеджеров и сотрудников фирмы, которые являются членами общества;
- решение компаниями социальных проблем;
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- оправдывает существование организации как элемента общества. 
Эмоциональная составляющая имиджа связана с текущей деятельностью

компании и включает в себя такие показатели, как:
- качество ассортимента выпускаемой продукции;
- качество обслуживания покупателей;
- наличие уникальных технологий и разработок;
- географическое расположение филиалов компании;
-  уровень  ответственности  за  выполнение  обязательств,  как  перед

потребителями, так и перед поставщиками;
- наличие известных высококвалифицированных специалистов;
- наличие миссии и целей, преследуемых организацией.
Процесс формирования имиджа организации требует больших усилий и

внимания  со  стороны  её  руководителей,  которые  должны  чётко  понимать
значимость имиджа и прилагать максимум возможных усилий для его развития.
Критериями,  определяющими  успешность  и  устойчивость  имиджа
организации, являются [1]:

1) оригинальность.  В  современных условиях  рынка  необходимо,  чтобы
действующие  на  нём  предприятия  отличались  друг  от  друга.  Оригинальный
имидж поможет фирме выделиться среди конкурентов и завоевать устойчивое
положение на рынке;

2) соответствие.  Данный  критерий  предполагает  соответствие  имиджа
организации общепринятым нормам и ценностям в обществе;

3)  пластичность.  Фирма  должна  уметь  приспосабливаться  к  быстро
изменяющимся условиям рынка;

4)  адекватность. Имидж предприятия должен соответствовать специфике
её деятельности.

Для разных сегментов рынка имидж предприятия будет формироваться
по-разному.  Так,  например,  формирование имиджа медицинской организации
должно  иметь  первостепенное  значение  в  маркетинговой  политике  фирмы,
поскольку в сектор здравоохранения входит множество организаций со схожим
уровнем технического оснащения и качеством предоставляемых услуг. В такой
ситуации формирование имиджа компании и разработка программ лояльности 
будут являться первостепенными факторами, которые позволят выделить фирму
из числа её конкурентов и привлечь новых потребителей.

Поскольку  реклама  услуг  довольно  специфична  и  не  даёт  прямого
отклика  потребителя,  в  отличие  от  рекламы  товаров,  то  задача  рекламной
кампании будет заключаться не в моментном привлечении потребителей, а  в
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том,  чтобы  при  возникновении  потребности  в  медицинских  услугах
потребитель обратился именно в нашу организацию. Исходя из этого, наиболее
эффективной  рекламой  медицинского  учреждения  будут  являться  рекламные
щиты, публикации в журналах, буклеты с описанием предоставляемых услуг, а
также корпоративный сайт клиники, на котором каждый пользователь сможет
легко  найти  нужную  ему  информацию.  В  то  время  как  краткосрочные
рекламные носители вроде радио и телевидения не дадут желаемых результатов
[2]. 

Важным  фактором  привлечения  потребителей  медицинских  услуг
является  наличие  программы  лояльности  у  организации.  Рассмотрим  её  на
примере  ООО  «МЦСМ  «Евромед».  Первая  программа  лояльности
подразумевает предоставление скидок потребителям [3]:

1. инвалидам, ветеранам, пенсионерам, медицинским работникам -скидка
5%;

2. лицам, старше 80 лет - скидка 10%;
3. при первом заключении договора на обслуживание по абонементным

программам прикрепления к клинике пациент получает медицинские услуги со
скидкой 5%. Через год при продлении договора - скидку 10%;

4. если пациенту были оказаны услуги на сумму более 35 тыс. руб., то на
последующие услуги предоставляется скидка 5%;

5. если пациенту были оказаны услуги на сумму более 80 тыс. руб., то он
получает дисконтную карту со скидкой 10%;

6. семьи,  в  которых совокупный объем медицинских услуг  на  каждого
человека составил не менее 35 тыс.руб., получают дисконтную карту, дающую
право на скидку 10%.

Вторая  программа  -  "Семейный  депозит".  Она направлена  на
обслуживания  семей  по  всему  спектру  услуг  предлагаемых  центром. В
программу  включаются  лабораторное  и  инструментальное  обследование,
консультации  специалистов,  лечебные  манипуляции,  обслуживание  на  дому,
решение  вопросов  экспертизы  нетрудоспособности,  выдача  медицинских
документов. Оплата возможна авансовыми платежами [4].

И,  наконец,  третья  и  наиболее  обширная  программа  лояльности  -
диагностические  программы  Check-up.  Это  полный  профилактический
скрининг организма. К преимуществам программы относятся [5]:

- прохождение полной диагностики в короткий срок (1-2 дня)
- отсутствие очередей
- предоставление трёхразового питания

93



СТРАТЕГИЧЕСКИЕ КОММУНИКАЦИИ В СОВРЕМЕННОМ МИРЕ: 
ОТ ТЕОРЕТИЧЕСКИХ ЗНАНИЙ К ПРАКТИЧЕСКИМ НАВЫКАМ

- бесплатный доступ в интернет
- сопровождение сотрудником во время всех обследований.
Скидки на программы:
- "Кардиальный риск" (до 40, после 40) - скидка 10%;
- Риск развития тромбоза - расширенная диагностическая 1,2 этап" - 20%
- Расширенная диагностическая программа Check-up - 10%;
- "Онкологический Check-up для женщин" - 10%;
- "Онкологический Check-up для мужчин" - 10%;
- "Пульмонологический Check-up" - 10%;
 - "Детский Check-up" - 10%.
В  рамках  работы  по  привлечению  новых  клиентов  и  формированию

лояльности  потребителей  их  услуг  ООО  «МЦСМ  «Евромед»  проводит
различные  конкурсы  для  детей  с  призами  в  виде  сертификатов  на
предоставление медицинских услуг, а также каждый месяц выбирает программу
обследования, на которую предоставляется дополнительная скидка. Благодаря
успешно  разработанному  имиджу  и  проведению  различных  программ
лояльности,  количество пациентов компании с каждым годом увеличивается.
Так в 2008 году их количество составляло 42 000 человек, а уже к концу 2014
года 562 000 человек [6].

Рисунок 1 – Динамика роста количества пациентов ООО «МЦСМ «Евромед» (чел.)
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На рисунке 1 показано, как увеличивалось число пациентов медицинского
центра за последние семь лет. С момента открытия их численность возросла
более  чем  в  13  раз  и  продолжает  расти  дальше,  что  позволяет  говорить  об
эффективности имиджевой и социальной политики. 

Таким  образом,  формирование  имиджа  организации  позволяет  ей 
привлекать  новых  потребителей,  создавать  дополнительный  спрос  на  свои
услуги  путём  формирования  убеждения  потребителей  в  необходимости
приобретения  этих  услуг.  Имидж  компании,  по  сути,  является  важнейшим
фактором конкурентоспособности современных организаций, поэтому процесс
его развития должен быть непрерывным и включать в себя различные методы.
Он помогает  организации достигать  желаемых экономических  результатов,  а
значит,  все сотрудники компании должны быть заинтересованы в создании и
развитии эффективного имиджа.
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ФОРМИРОВАНИЕ ИМИДЖА ОРГАНИЗАЦИИ
 ПО ПРОДВИЖЕНИЮ ДЕТСКИХ ТОВАРОВ

Понятие  «имидж»  используется довольно  давно.  Первые,  кто  начал
работать  с  этим  понятием  -  экономисты,  которые  занимались
предпринимательством.  Психологическое  объяснение  имиджирования  стало
объектом и предметом исследования социальных и политических психологов.
Владея  знаниями  законов  процесса  социального  восприятия  и  субъектного
осознания внешнего образа, они придали этой проблеме теоретико-прикладное
обоснование [1, с. 69-70].

Он необходим для формирования доверия потенциальных потребителей.
Имидж  организации  выступает  одним  из  побуждающих  факторов  для
вступления  потребителей  в  финансовые  взаимоотношения  с  компанией.
Например, маркетолог Ф. Котлер определил имидж как «восприятие компании
или её товаров обществом» [2, с. 48-50].

Имидж  фирмы  –  очень  трудноопределимое  понятие,  поскольку  это
комплекс  качеств  и  свойств,  которые  зачастую  невозможно  представить  в
качестве  зрительного  образа.  Имидж  организации  –  это  образ  организации,
который существует в сознании людей. У любой организации имеется имидж не
зависимо от лиц, работающих над ним [3, с. 267-268].

Если  пустить  построение  имиджа  на  самотек,  то  у  покупателей  он
сложится  стихийно,  и  вовсе  не  будет  никаких  гарантий,  что  он  станет
адекватным и полезным для компании. Создание благоприятного имиджа для
организации  является  наиболее  прибыльным  и  не  требует  обильных
трудоемких  действий,  недели  поправка  стихийно  сформировавшегося
негативного образа организации. Формирование имиджа фирмы возможно не
только с помощью нацеленных на это акций и мероприятий. Важное значение
для имиджа имеют: качественные товары, работы либо услуги, положительное
отношение персонала к собственному работодателю, клиенту и к своей работе.
Именно  в  процессе  долговременной  и  сложной  кампании  создается
положительный  имидж  и  высокая  репутация  фирмы.  Первоначально
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потребуется подобрать правильное словесное выражение, дать формулировку,
определение, которые позже будут подкреплены средствами PR. При всем этом,
именно процесс формулирования и формирования имиджа поможет выработать
всю философии фирмы. 

В  процессе  построения  имиджа  довольно  принципиально  наличие
взаимосвязи.  Необходимо  присутствие  обратной  связи  между  имиджем,
который фирма хочет создать себе для потенциального клиента, и тем, которое
уже есть.

Имидж компании состоит из активных действий компании, связанных с
формированием и адекватным восприятием своего «лица»; а также собственно
«отражения» лица компании в «зеркале» клиента. Это не исключает  факта не
совпадения  представлений  компании  о  себе  и  представлений  клиента  о
компании [4, с. 197-198].

Такое определение имиджа представляют в виде чаши весов, где оптимум
-  равновесие.  Может  перетягивать  «чаша  компании»,  когда  требуется
существенно вкладываться в формирование своего «лица» и навязывать свой
неповторимый облик всем и надолго. Если оставить все как есть, то начинает
перевешивать «чаша клиента». В таком случае требуется только поддерживать
представление о себе [5, с. 20-22]. 

Наименее  затратным  путем  достижения  искомого  равновесия  является
запоминание некоторых следствий.

Следствие 1. Необходимо, что имидж компании соответствовал стратегии
развития  компании,  которая  опирается  на  удовлетворение  определенных
потребностей  всего  рынка  или  его  сегмента.  Общественности  это  нужно
подавать в виде стремления компании удовлетворить потребности клиента,  а
также построения имиджа исходя из «потребностей клиента».

Следствие  2. Требуется,  чтобы  имидж  компании  соответствовал
уровню/этапу развития компании.

Следствие  3. Необходимо,  чтобы  внутренний  имидж  компании
соответствовал внешнему имиджу компании.

Следствие  4. Необходимо,  чтобы  имидж  компании  соответствовал
современному этапу развития общества, в котором создана компания [6, с.511-
512].

Для  формирования  имиджа  и  управления  им,  известный  теоретик  и
практик  PR  Г.Г.  Почепцов  предложил  четырёхтактную  модель  имиджевой
кампании  [7, с.  297-299], которая отражает разнообразные требования к ряду
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необходимых операций:
 -  Определение требований аудитории. Каждой задаче необходима опора

на  тот  или  иной  сегмент  аудитории,  каждая  из  которых  обладает  своими
представлениями,  что  такое  хорошо  и  что  плохо.  Точкой  отсчёта  является
именно этот момент, поскольку он задаёт эффективность любой кампании.

- Определение сильных и слабых сторон объекта.  Следует точно знать
позитивные  и  негативные  стороны  объекта,  поскольку  именно  сюда  будет
направлен основной удар противника. 

-  Конструирование  образа  и  подведение  характеристик  объекта  под
требование  аудитории.  Здесь  необходимо  работать  не  столько  над  слабыми
сторонами  с  целью  их  прикрытия,  сколько  с  усилением  имеющихся
положительных моментов, поскольку именно такая стратегия является наиболее
эффективной.

- Перевод требуемых характеристик объекта в вербальную, визуальную и
событийную  формы.  Г.  Г.  Почепцов  также  отмечает,  что  основным  этапом
является  конструирование  образа.  При  этом  он  указывает,  что  следует
учитывать определённую инертность и консервативность массового сознания,
которое не позволяет резких изменений и старается держаться раз и навсегда
введённого типа образа, поэтому исходный вариант образа – это очень важно [8,
с.328-329]. 

Сложность  индустрии  детских  товаров  в  том,  что  потребителями  в
большинстве  случаев  считаются  сами малыши,  которые приходят  со  своими
родителями.  Малыши  подыскивают  товар  по  собственным  желаниям,  без
помощи родителей, а те в свою очередь оплачивают их. В соответствии с этим,
необходимо сразу продумать два  фактора:  привлечение внимания малышей и
внушение доверия взрослым. 

Спецификой  этого  рынка  также  является  обилие  способов  продаж.
Товары для малышей реализуются не только в специализированных магазинах,
но и в аптеках, в магазинах косметики и бытовой химии, в торговых центрах, в
неспециализированных  магазинах,  в  супер-  и  гипермаркетах,  в
неорганизованной  рознице  и  даже  на  рынках.  Но  главное,  ассортимент  для
детей  большинства  перечисленных  каналов  продаж  является  лишь
сопутствующим.

Не существует универсального рецепта удачной маркетинговой кампании
детского  бренда,  по  той  причине,  что  существует  явная  разница  между
возрастными сегментами детской аудитории плюс половые отличия.
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Целевой  аудиторией  могут  быть  не  только  малыши  определенного
возраста  и  пола,  но  и  их  родители.  Необходимо  поделить  аудиторию  на
первичную  и  вторичную,  далее  принять  решение:  какая  из  этих  аудиторий
следует  сделать  главной,  воспользовавшись  собственным  осознанием
специфичности детской части аудитории. К примеру, если это малыши 3-6 лет,
то  сообщение  можно  ориентировать  на  семью,  поскольку  авторитетами  для
детей в данном возрасте являются взрослые члены их семьи, и именно родители
вполне  имеют  шанс  стать  первичной  аудиторией  сообщения.  Чем  старше
ребенок,  тем  больше  на  него  воздействует  мнение  ровесников  или  более
старших товарищей.

Нередко  разработчикам  детских  брендов  хочется  заявить,  по
возможности, как можно больше: и о пользе продукта, и о герое бренда, и о
статусе, который дает бренд и т. д. Хотя, нужно брать во внимание специфику
сосредоточения ребенком внимания и интенсивность  информационного поля.
Данная информационная перегрузка вырастает из года в год, а вместе с этим и
отрицательное отношение детей к количеству рекламной информации, которая
выливается на них практически отовсюду. Потому необходимо говорить проще
и об одном.

Помимо  этого  высокой  эффективностью  являются  промоакции  по
стимулированию  сбыта.  Но  если  брать  во  внимание  психологические
особенности малышей, гораздо лучше, если акция не будет слишком затянута, а
также гарантировать небольшой приз.

В  заключение  необходимо  отметить,  что  процесс  построения  имиджа
организации  содержит  четыре  шага:  определение  притязаний  целевой
аудитории,  раскрытие  сильных  и  слабых  сторон  объекта,  подведение  черт
объекта  под  требования  аудитории  и  перевод  необходимых  характеристик
объекта  в  вербальную,  визуальную  и  событийную  формы.  Проведение
кампании  по  формированию  имиджа  должно  основываться,  для  начала,  на
выборе целевой аудитории, отталкиваться от стратегии самой компании и тех
целей,  которые  она  намерена  достигнуть  вследствие  реализации  стратегии.
Отталкиваясь  от  этого,  выявляются  мероприятия  кампании  и  способы
воздействия  на  аудиторию.  При  этом  постоянно  проводить  мониторинг
эффективности  кампании  и  периодически  проводить  исследования  целевой
аудитории,  чтобы  соответствующим  образом  пересматривать  стратегию  и
вносить корректировки. Имидж необходим организации для осознания ее роли
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в экономической, политической и социальной жизни конкретной местности или
страны в целом.

Достигнув  уважения  в  обществе,  компания  будет  вынуждена
поддерживать свой имидж. Однако усилия предприятия не пропадут даром, все
что  вложено  в  формирование  положительного  имиджа  принесет  не  только
достойную прибыль, но создаст хороший фундамент для дальнейшего роста.
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ФОРМИРОВАНИЕ ИМИДЖА АРТИСТА (ЖАНР – ПОП-МУЗЫКА)

Развитие современной массовой культуры является неотъемлемой частью
становления  общества.  В  настоящее  время  существует  огромное  количество
способов представления массовой культуры, одним из таких является музыка.
Мы рассмотрим эту часть массовой культуры с коммерческой точки зрения, а
именно  как  шоу-бизнес.  Шоу-бизнес  -  сфера  деятельности  человека, 
направленная  на  создание  и  продвижение  продукта  (продуктом  выступает
артист,  исполнитель  или  группа)  и  получение  прибыли  от  шоу-программ,
концертов, записей, выступлений, туров и т. д. [1, с. 37].

Целью статьи  является  выявление  основных  положений  формирования
имиджа артиста в жанре «популярная музыка» (поп-музыка) и проецирование
их на конкретного исполнителя.

Имидж личности  -  ореол,  создаваемый вокруг  конкретного  человека  с
целью  его  популяризации  и  оказания  эмоционально-психологического
воздействия на общественное мнение  [2, с.  242]. В поп-музыке под имиджем
понимается «сценический образ» исполнителя или группы. Имидж для артиста
является  воплощением  неповторимой  творческой  индивидуальности.  Он
создается специально с  помощью одежды,  грима,  мимики,  жестов,  походки, 
мест,  где  бывает  артист,  кто  его  сопровождает,  где  он  отдыхает. Также  под
имиджем  имеют  в  виду  и  социальную  роль  артиста.  Например,  помимо
творческой деятельности артист является представителем благотворительного
фонда,  пропагандирует  здоровый  образ  жизни  или  участвует  в  социально
значимых акциях города/страны. 

Главными  положениями  в  формировании  имиджа  артиста  являются
разработка репертуара и представление личных характеристик, взаимодействие
с целевой аудиторией, выбор площадок для повышения узнаваемости артиста,
проведение концертов, презентаций и иных мероприятий, нацеленных на живой
контакт со слушателями.

Формируя имидж, исполнители прежде всего пытаются извлечь из него
выгоду:  они  хотят,  чтобы  этот  образ  успешно  «продавался»,  поэтому  их
ориентирами  служат  не  собственные  желания,  а  интересы публики.  Данный
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подход  характерен,  в  первую  очередь,  для  продюсерских  центров  и
музыкальных компаний,  которые  заточены под получение  прибыли,  для  них
главным  является  коммерческий  успех,  а  не  творческий  потенциал  и
самобытность  личности  артиста.  Но  удачный  имидж  создается  с  учетом
личных  качеств.  Если  исполнитель  не  имеет  личных  психологических  и
физиологических особенностей, то затраты на искусственно созданный имидж
не оправдают себя. Это доказано целым рядом «одноразовых звезд».

Общественные потребности и социальные стереотипы иногда очевидны,
но чаще выявляются в ходе маркетинговых исследований целевой аудитории.
Наиболее  удачные  имиджи  строятся  на  двусторонних  связях  артиста  и  его
целевых групп. Такая двусторонняя связь предусматривает и влияние артиста на
свою  аудиторию,  и  взаимное  влияние  аудитории  на  артиста.  Совпадение
имиджа  с  ожиданиями  обеспечивает  максимальную  и  длительную
популярность.

Для  рассмотрения  составляющих  образа  исполнителя  поп-музыки  мы
взяли исследование на тему: «Продвижение имиджа исполнителя поп музыки»,
проведенного  студентами  специальности  «Связи  с  общественностью»
Ульяновского государственного технического университета.

В исследовании приняло участие 300 человек. Структура респондентов
по возрасту: 16 лет - 26%, 17 лет-13%, 18 лет-11%, 19 лет-8%, 20 лет-8%, 21 год-
11%, 22 года-8%, 23 года-7%, 24 года- 8%. Распределение участников опроса по
полу: юноши – 43%, девушки- 57%. С помощью анкетного опроса мы хотели
выявить основные составляющие образа, которые особо важны для молодежи.
Нами  было  предложено  выбрать  необходимые  составляющие  образа
исполнителя поп-музыки. Здесь возможно было выбрать несколько вариантов
ответа. 144 % респондентов отметили в качестве необходимых составляющих
образа  исполнителя  его  профессиональные  навыки.  91%-внешность.  84%  -
умение  вести  себя  на  сцене.  25%-  внутренний  облик,  24%-  личностные
качества. 20% - участие в благотворительных акциях. 13% - отсутствие вредных
привычек. Из этих ответов следует, что профессиональные качества, внешность,
умение вести себя на сцене – это главное в имидже исполнителя поп-музыки.
Удивило  то,  что  наличие  вредных  привычек  у  исполнителя  поп-музыки  не
отталкивает от него слушателей. Для юношей важное значение имеет наличие
профессиональных навыков (73 %). 40% отметили внешность. И 35% - умение
вести  себя  на  сцене.  Девушки  отвечали  так  же,  как  и  юноши:
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«профессиональные навыки»(73%), «внешность»(40%), «умение вести себя на
сцене» (35%). По остальным условиям мы наблюдаем ту же тенденцию.

Рис. 1 Необходимые составляющие образа исполнителя поп-музыки

Вышеприведенные  теоретические  тезисы  конкретизируем  на  примере
продвижения имиджа исполнителя в жанре «поп-музыка» - Сергея Филиппова.

Сергей  Филиппов –  российский певец,  поэт  и  композитор. Выпускник
эстрадно-джазового  факультета  Московского  Института  Современного
Искусства. Автор и композитор всех своих песен, работает в стиле Pop, Ethno
pop,  soul,  indi  pop,  и др. Его голос многие называют волшебным. Бархатный
тембр и сильный вокал отличает Сергея Филиппова от многих артистов.  Его
концерты никого не оставляют равнодушным. В них сочетаются только живое
исполнение,  теплое  общение  с  публикой  и  космическая  энергетика.  Сергей
Филиппов  выступает  также  в  качестве  режиссера-постановщика  своих  шоу-
программ, и саунд-продюсером своих песен [3].

Разработкой  репертуара  и  представлением  личных  характеристик
занимается  сам  артист,  не  прибегая  к  сотрудничеству  с  продюсерами,
музыкантами  и  имиджмейкерами.  Эта  отличительная  черта  заставляет
убедиться в искренности данного артиста как человека и, как профессионала в
музыкальном мире. За последние 4 года артистом было выработано несколько
способов взаимодействия со своей целевой аудиторией. Самыми яркими из них
являются  такие  как  «Видео-чат  с  Сергеем  Филипповым»,  где  в  режиме
реального  времени мы видим исполнителя  с  экранов  компьютеров  и  можем
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задать  все  интересующие  нас  вопросы  и  просто  пообщаться  с  данной
личностью, также максимальная активность происходит на личных страницах
артиста и в официальных группах социальных сетей. 

Главными площадками для повышения узнаваемости Сергея Филиппова
служат Интернет (социальные сети, официальный сайт, музыкальные сайты и
музыкальные сообщества «поп-музыки» в социальных сетях) и СМИ (радио и
телевидение).  Однако  за  последние  несколько  лет  не  наблюдалось  резкого
скачка в росте целевой аудитории. Соответственно, необходимо пересмотреть
стратегию SMM продвижения и взаимодействия с каналами СМИ.

Также  Сергей  Филиппов  использует  такую  форму  общения  со
слушателями  как  концерты  и  презентации.  Концерты  либо  сольные,  либо
сборные, приуроченные к какому-либо празднику. Презентации своих клипов,
альбомов  и  участие  в  презентациях  неких  музыкальных  продуктов  других
артистов.  Данный  метод  общения  со  слушателями  и  представлением  своего
материала является одним из самых действенных с точки зрения эффективности
работы  имиджа.  Именно  в  данной  форме  сочетаются  все  характеристики
формирующие имидж. Это и представление музыкального материала,  подача
себя  как  личности,  прямое  взаимодействие  со  слушателями,  а  также  четко
спланированное мероприятие – это информационный повод для СМИ.

Хорошо выстроенный имидж артиста – это залог успеха и достижение
высоких результатов в сфере шоу-бизнеса. На примере конкретного артиста мы
рассмотрели, как действуют в реальности основные положения формирования
имиджа.  Выявили  некоторые  недоработки,  а  именно  слабый  рост  целевой
аудитории  при  качественном  музыкальном  материале  и  искренности  со
слушателями.  Следовательно,  работа  над имиджем это  не  разовые усилия,  а
постоянный труд, который требует отслеживания и корректировки.
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СОЗДАНИЕ ОСНОВНЫХ ЭЛЕМЕНТОВ ФИРМЕННОГО СТИЛЯ
КУЛИНАРНОГО ЦЕХА «СКАТЕРТЬ-САМОБРАНКА»

Современная  рыночная  конкуренция  требует  от  руководства
коммерческого предприятия использовать все имеющиеся возможности, чтобы
поднять  свое  дело  на  качественно  новый  уровень.  Одним  из  таких
стратегически  обдуманных  шагов  является  создание  уникального  «лица»
компании, а именно фирменного стиля.

Наличие  качественного  фирменного  стиля  способствует  привлечению 
внимания потребителей, повышает интерес к выпускаемым продуктам, создает
безупречный образ фирмы. Фирменный стиль помогает компании выделиться
среди конкурентов, обозначить собственную уникальную рыночную позицию,
показать  особенности  товара,  позволяет  повысить  лояльность  целевой
аудитории и узнаваемость компании.

А.  Н.  Чумиков,  М.  П.  Бочаров  считают,  что  фирменный  стиль  –  это
«совокупность  графических,  цветовых,  аудио-  и  видеоматериалов,  которые
обеспечивают  единство  повседневного  рабочего  пространства,  продуктов  и
рекламных  мероприятий  организации  или  проекта,  способствуют  их
узнаванию, запоминанию и лучшему восприятию сотрудниками, партнерами и
потребителями,  позволяют  четко  отличать  свой  корпоративный  имидж  от
имиджа конкурентов» [1, с. 144].

А. Д . Кривоносов, О. Г. Филатова, М. А. Шишкина трактуют фирменный
стиль  как  «единство  постоянных  визуальных  и  вербальных  компонентов,
идентифицирующее принадлежность к конкретной организации – субъекта PR
и отличающее ее от других организаций» [2, с. 318].

Мы  считаем,  что  фирменный  стиль  –  это  инструмент  PR,
способствующий формированию имиджа компании посредством использования
единых  принципов  оформления  цветовых  и  товарных  образов.  Фирменный
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стиль способствует узнаванию и запоминанию компании и ее товаров, лучшему
ее восприятию сотрудниками, потребителями, конкурентами.

Фирменный  стиль  включает  в  себя  следующие  основные  элементы:
товарный  знак,  логотип,  слоган,  цвет,  шрифт.  Основными  носителями
фирменного стиля являются: печатная реклама (листовки, проспекты, плакаты,
каталоги),  элементы  делопроизводства  (бланки,  папки,  конверты,  записные
книжки),  документы  (визитные  карточки,  пропуски,  удостоверения
сотрудников), элементы служебного интерьера (календари, наклейки большого
формата,  панно  на  стенах),  сувенирная  продукция  (пакеты,  авторучки,
поздравительная открытка), одежда сотрудников.

Наличие разработанного фирменного стиля очень важно при открытии
своего дела. Руководитель нового предприятия должен обеспечивать не только
надежный  финансовый  тыл,  производственные  и  трудовые  ресурсы,
контролировать качество выпускаемой продукции, в первую очередь он должен
позаботиться  об  оригинальном  образе  компании,  который  поможет
идентифицировать  продукцию  предприятия,  будет  способствовать
формированию устойчивых ассоциаций и установок в сознании потребителя.

В  настоящее  время  в  городе  Якутске  активно  развивается  индустрия
общественного  питания.  С  каждым  годом  становится  все  больше  новых
предприятий,  которые  осуществляют  доставку  еды  в  офисы  и  на  дом.  Это
высококонкурентный сегмент рынка, где привлечь потенциального потребителя
достаточно  сложно.  Облегчить  задачу  увеличения  количества  клиентов
возможно  посредством  создания  своего  фирменного  стиля,  что  мы  и
рассмотрим далее.

Кулинарный цех «ИП Скуматчук О. И.» начал работать в сентябре 2012
года.  Деятельность  предприятия  заключалась  в  приготовлении  горячих  и
холодных  блюд,  выпечки,  формировании  обедов  для  предприятий,
обслуживании выездных банкетов. Для обеспечения успешной и прибыльной
деятельности  на  городском  рынке  кулинарной  и  кондитерской  продукции
данному предприятию необходимо было позаботиться о создании фирменного
стиля.  Удачно  подобранный  фирменный  стиль  помог  бы  «отстроиться»  от
предприятий-конкурентов и выделиться на их фоне. 

Для разработки фирменного стиля кулинарного цеха был проведен анализ
фирменных  элементов  аналогичных  предприятий,  который  показал,  что
конкуренты для оформления своей продукции используют типовую структуру
этикетки,  на  которой  размещена  информация  о  предприятии,  фирменная
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символика, состав продукта, срок хранения, дата выработки. 
Мы отметили, что большинство кулинарных и кондитерских предприятий

г.  Якутска  использует  в  качестве  фирменных  сочетание  красного  и  желтого
цветов.  При  разработке  фирменной  символики  важно  не  копировать  уже
существующие,  так  как  у  предприятий  с  похожей  фирменной  символикой
снижается  уровень  конкурентоспособности,  их  образ  накладывается  друг  на
друга.  

В первую очередь, было принято решение о выборе названия для нового
кулинарного  цеха.  Оно  было  подобрано  методом  «мозгового  штурма»  среди
сотрудников предприятия. С респондентами мы обсуждали варианты названия
кулинарного цеха, вызываемые им ассоциации. Респонденты предложили такие
ассоциации:  сказка,  скатерть-самобранка,  русская  кухня,  домашняя  кухня,
щедрость, сытость, большой выбор блюд, аппетит, самовар, печеные пирожки,
деревянный  интерьер,  русская  печь,  доброта.  В  результате  было  одобрено
название  «Скатерть-самобранка»,  которое  вызывает  положительные  эмоции,
ассоциируется  с  русской  сказкой,  щедростью,  хлебосольством,  домашним
теплом и уютом. 

Проведение  двух  фокус-группы  потенциальных  потребителей  помогло
решить такие задачи как подбор фирменных цветов, символики и оформления
логотипа. В отдельной фокус-группе участвовало 7 человек,  возраст которых
колебался от 14 до 52 лет. 

Логотип для предприятия был выбран словесно-изобразительный, так как
продукция цеха поставляется в продуктовые магазины и фирменные элементы,
представленные на этикетках, будут более запоминающимся.

Рис. 1. Стилизованный рушник для логотипа.

За  основу  логотипа  было  предложено  взять  стилизованный  рушник  –
символ  скатерти-самобранки  (рис.  1).  На  Руси  рушник  является  предметом
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культуры  и  народного  творчества.  Цвета,  предложенные  респондентами,
красный, желтый, белый и черный в завершении композиции.

Фирменные цвета также выбраны не случайно. Красный цвет в русской
культуре  –  цвет  солнца,  тепла  и  красоты.  Данный  цвет  способен  быстро
привлечь к себе внимание, зафиксировать взгляд на предмете рекламы, вызвать
сильный  аппетит.  Под  влиянием  этого  цвета  человек  не  очень  хорошо
контролирует  свои  эмоции,  поэтому  обязательным  условием  использования
данного цвета является его гармоничность или разбавленность другими более
спокойными цветами.

Белый цвет фона символизирует чистоту и уверенность, совершенство и
завершенность.  Это  цвет  чистоты  в  религии.  Значение  белого  цвета  почти
всегда положительное.  В нашей культуре белый выступает как символ мира,
олицетворение чистоты и непорочности.

Желтый  цвет  располагает  к  контакту  и  настраивает  на
коммуникабельность.  Это  цвет  открытости  и  общительности.  А  еще  он
помогает  придать  уравновешенность  разгулявшимся  эмоциям,  обрести
внутреннее спокойствие, утихомирить душевное волнение. Кроме того, желтый
способен  «наделить»  предмет  интеллектом.  Оттенки  оранжевого  и  желтого
считаются самыми аппетитными.

В композиции для обрамления используется черный цвет.  Он помогает
сконцентрироваться  на  решении  задачи,  обладает  значением  изысканности,
культурности, противостоит всей гамме «вульгарных красок».

Шрифтом для логотипа был выбран «CyrillicOld», вызывающий стойкие
ассоциации с русской культурой, отражающий стилистику русской орфографии.
Это игривый, сказочный шрифт, который вызывает положительные эмоции и
располагает к доброжелательности.

В  результате  работы  мы  подготовили  макет  окончательного  варианта
логотипа  кулинарного  цеха  «Скатерть-самобранка»  ИП  Скуматчук  О.И.,
представленного на рисунке 2: 

Рис. 2. Логотип кулинарного цеха «Скатерть самобранка». 
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На основе разработанного логотипа была проведена работа по разработке
фирменных бланков, прайс-листов, визиток, этикеток. Этикетка помогает быть
продукту  узнаваемым,  создает  образ  и  выделяет  среди  схожих  товаров. 
Этикетка  кулинарного  цеха  основной  носитель  фирменного  стиля.  Грамотно
разработанная  этикетка  хорошо  запоминается  потребителем  и  формирует
положительный образ фирмы (рис.3). 

Рис. 3. Этикетка кулинарного цеха «Скатерть-самобранка»
Визитка  наряду  с  этикеткой  несет  в  себе  функцию  узнаваемости  и

запоминаемости.  Фирменные  элементы,  содержащиеся  на  ней,  должны
поддерживать  общую  концепцию  фирменного  стиля.  Визитка  должна
отличаться долговечностью (рис.4).  

Рис. 4. Визитка кулинарного цеха «Скатерть-самобранка».
В  заключении,  мы  рекомендуем  кулинарному  цеху  «Скатерть-

самобранка»  для  успешного  закрепления  фирменного  стиля  в  сознании 
потребителя  провести  рекламную кампанию,  в  том числе  по телевидению и
разместить  на  улицах  города  наружную  рекламу.  В  розничных  магазинах,
продающих  продукцию  «Скатерть-самобранки»,  важно  оформить  витрины  в
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фирменном стиле. 
Таким образом,  мы разработали основные элементы фирменного стиля

для  кулинарного  цеха  «Скатерть-самобранка».  В  процессе  работы  было
подобрано  фирменное  название,  определены  цвета  и  шрифт,  разработаны
логотип  и  этикетка,  которые  в  полной  мере  отражают  желаемый  образ
предприятия.  Использование  наших  разработок  в  деятельности  данного
предприятия  будет  способствовать  увеличению  количества  клиентов,
повышению объема продаж кулинарной продукции.

Список использованной литературы:

1. Чумиков А. Н., Бочаров М. П. Связи с общественностью. Теория и практика. М., 
2006. С. 144.

2. Кривоносов  А.  Д.,  Филатова  О.  Г.,  Шишкина  М.  А. Основы  теории  связей  с
общественностью. СПб., 2011. С. 318.

110



РАЗДЕЛ 2. СОЦИАЛЬНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ ПОДДЕРЖАНИЯ 
ДЕЛОВОЙ РЕПУТАЦИИ И ФОРМИРОВАНИЯ ИМИДЖА

Колесникова В. О. (г. Саратов) 
студент, 

Поволжский институт управления им. П.А. Столыпина (филиал)
 РАНХиГС при Президенте РФ (г. Саратов)

МЕТОД ГЕОМАРКЕТИНГА И ЕГО ИСПОЛЬЗОВАНИЕ
В БРЕНДИРОВАНИИ РЕГИОНА

В современной России особенно актуально стоит вопрос необходимости
развития  брендов  территорий.  Экономическая  обстановка  обуславливает
тенденцию  формирования  нематериальных  экономических  активов,
необходимых для  привлечения  инвестиций  в  регионы.  Брендинг  территорий
становится  одной  из  важнейших государственных задач,  на  законодательном
уровне  принимаются  проекты,  призванные  повысить  деловую  активность  и
обеспечить присутствие бренда территории в средствах массовой информации.
Так, в 2015 г., губернатором Валерием Радаевым была утверждена Концепция
брендирования Саратовской области [1].

Необходимость  формирования  бренда  региона  сегодня  очевидна:
успешный бренд – это конкурентное преимущество перед другими субъектами,
позволяющее  решить  экономические  проблемы  региона,  установить
эффективное  межрегиональное  партнерство.  Бренд  территории  –  это
совокупность уникальных качеств, общечеловеческих ценностей, отражающих
своеобразие,  неповторимые  оригинальные  потребительские  характеристики
данной  территории  и  сообщества,  широко  известные,  получившие
общественное признание и пользующиеся стабильным спросом потребителей
данной территории [2, с. 31].

Анализ существующих концепций брендирования субъектов Российской
Федерации  показал,  что  основные  направления  формирования  бренда
территории схожи:  развитие внешнего и внутреннего туризма на  территории
региона,  продвижение  суббрендов,  культурно-исторических  ценностей,
формирование  инвестиционно-привлекательного  имиджа.  Для  формирования
уникального  бренда  региона  необходимо  определить  присущие  конкретному
региону  уникальные  характеристики,  на  основе  которых  могут  быть
реализованы вышеперечисленные направления. В современном городе важны
не  только  бизнес-комфорт,  высокие  зарплаты  и  пенсии.  Необходимо  также
четкое брендинговое разграничение культурных зон – зона деловой активности
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и конкуренции, досуга и приключений, покоя и коммунальной сплоченности [3,
с.  87]. Одной  из  технологий,  позволяющей  выделить  эти  характеристики
является геомаркетинг.

Геомаркетинг  -  это  относительно  новое  направление  маркетингового
анализа, возникшее в результате объединения двух дисциплин – маркетинга и
географии  [4,  с.  18].  Геомаркетинг  представляет  собой  совокупность
геоинформационных,  демографических  и  социально-экономических  методов,
основанных на использовании географических информационных систем (ГИС).

Термин  ГИС  возник  в  научных  кругах  и  до  недавнего  времени
ассоциировался  исключительно  со  сферой  географии  и  геологии,  а  также
оборонным  комплексом.  Маркетинг  же  благодаря  системам  ГИС  может
получать  картографически  визуализированную  информацию  о  городском
трафике, транспортных потоках, пространственной статистике.

В  результате  симбиоза  маркетинга  и  геоинформатики  возник  новый,
более  широкий  термин  —  «геомаркетинговые  информационные  системы»,
которые  помимо  географической  информации  включают  в  себя  множество
других информационных единиц, таких как результаты анкетирований, уровень
доходов, лояльность к брендам и модель потребительского поведения.

В  узком  смысле  функцию  геомаркетинга  определяют  лишь  как
определение  наиболее  удачного  места  для  расположения  торговой  точки.  В
широком  же  смысле  геомаркетинг  позволяет  получать  уникальную
совокупность информации с привязкой к местонахождению, на основе которой
возможно проводить  анализ  конкурентоспособности,  планировать  рекламные
кампании,  рассчитывать  их  эффективность,  выстраивать  позиционирование
бренда и оценивать привлекательность тех или иных объектов в зависимости от
местоположения. 

Использование  геомаркетинга  в  коммерческих  целях
(микрогеомаркетинг)  позволяет  решать  задачи  распределения  товаров,
имеющих  географическую  специфику,  тогда  как  макрогеомаркетинг
подразумевает  под собой получение информации,  способствующей развитию
территории,  определению  конкурентного  положения  региона  среди  других
субъектов.

При позиционировании бренда территории, как на внутренний так и на
внешний рынок необходимо учитывать уникальность и специфичность региона,
использование маркетинговых ГИС позволяет учесть эти характеристики прямо
на  географической  карте.  Методы  геомаркетинга  наглядно  предоставляют
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обширную  информацию  о  жителях  региона  (социо-демографические
характеристики), наиболее перспективных зонах развития и благоприятных для
инвестиций  зонах,  туристических  маршрутах,  уже  пользующихся
популярностью. 

Анализ данной информации позволяет найти уникальные конкурентные
преимущества территории, определить зоны роста, а также определить целевую
аудиторию позиционирования бренда. 

Отдельное  место  в  развитии  бренда  региона  занимают  суббренды,
которые оказывают влияние на восприятие региона, как самими жителями, так
и  внешней  аудиторией.  В  данном  случае  методы  микрогеомаркетинга  могут
решить вопрос распределения товара, выбора мест торговых точек и наружной
рекламы, обеспечить выход на рынки других регионов.

Геомаркетинг  делает  возможным  детально  изучить  привлекательность
региона с точки зрения транспортной доступности, покупательского трафика,
инвестиционной  привлекательности,  развития  инфраструктуры  и  многих
других факторов.

Таким  образом,  использование  ГИС-технологий  маркетологами  для
формирования и продвижения бренда региона может помочь привязать данные
бизнес-деятельности  к  определенной  территории,  связать  их  со  социо-
демографическими  статистическими  показателями  и  получить  объективные
модели  по  факторам,  которые  невозможно  просчитать  при  использовании
других методов.

В  настоящее  время  регионы  находятся  в  жесткой  конкуренции  за
различные  ресурсы  и  внимание  российских  и  зарубежных  инвесторов,  что
обуславливает  необходимость  развития  бренда  регионов.  Схожие  концепции
брендинге  регионов  РФ  вынуждают  искать  уникальные  характеристики,
способствующие  формированию  бренда  территории,  повышению
самоактуализации жителей и созданию привлекательной бизнес-среды внутри
каждого региона. 

Использование геомаркетинга позволяет формировать и продвигать бренд
региона,  опираясь  на  точно  выверенную  систему  данных,  позволяющую
определить его экономический и социокультурный потенциал, локализованный
в конкретной географической местности.

Геомаркетинг  представляет  собой  инновационный  системный  способ
выведения  бренда региона на качественно новый уровень.
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СОЦИАЛЬНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ В ФОРМИРОВАНИИ
 И ПОДДЕРЖАНИИ ИМИДЖА ПОЛИТИКА 

В ПЕРИОД ПРОВЕДЕНИЯ ПРЕДВЫБОРНОЙ КАМПАНИИ

В  настоящее  время  одним  из  наиболее  актуальных  вопросов  является
формирование и поддержание имиджа. Имидж является основным компонентом
публичной  сферы  общества,  под  которым  подразумевается  целенаправленно
формируемый образ,  призванный,  прежде  всего  для  оказания  эмоционально-
психологического  воздействия,  целью  которого  является  популяризация,
реклама и т. п. Однако следует учитывать, что имеется ввиду сложный процесс
обработки объекта, как имиджмейкером, так и массовым сознанием. При этом
речь  идет  о  кластеризации  каких  либо  отдельных  характеристик,  конечным
итогом  которой  является  появление  «образа»  так  нужного  для  внедрения  в
массовое сознание. Наиболее актуальным вопросом является имидж политика,
для  формирования  которого  чаще  всего  принято  использовать  социальные
технологии.  Под  социальными  технологиями  понимается  система
целенаправленных,  последовательных,  заведомо  эффективных  действий,
рассчитанных на достижение необходимого результата. 

В  данной  плоскости  функционирует  такая  социальная  технология  как
формирование  имиджа  политического  актора  через  средства  массовой
информации, которые в значительной степени являются главным инструментом,
формирующим образ политика и преподносящим его населению.

Наиболее ярким примером можно считать формирование и поддержание
политического имиджа кандидата в депутаты в Городскую Думу пятого созыва,
победившего на выборах в сентябре 2015 г. - Васцыной Людмилы Геннадьевны.

При  формировании  образа  политика  учитывались  в  первую  очередь
личность кандидата, как человека, и сможет ли реализованный им образ жить.
Личность  в  данном  аспекте  представляется  сложнейшим  многомерным
образованием  и  состоит  из  различных  взаимосвязанных  структурных
элементов:

1. представления  политического  лидера  о  себе  самом:  Самого  себя
кандидат позиционирует как человека имеющего богатый жизненный опыт как
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в целом, так и в руководящей сфере;
2. потребности  и  мотивы,  влияющие  на  политическое  поведение:  В

качестве потребности и мотива, повлиявших на политические решения следует
карьерный рост и деловая хватка, позволяющая добиваться поставленных задач;

3. система политических убеждений: лояльность действующей власти и
выступление за стабильное планомерное развитие выставляют образ политика в
наиболее выгодном свете, нежели стремление к резким изменениям;

4. стиль принятия политических решений: стиль принятия политических
решений наиболее размытая характеристика из всего образа ввиду того, что на
период проведения избирательной кампании, четко поставленные задачи носят
локальный характер, который в большей степени мало зависит от кандидата;

5. стиль  межличностных  отношений:  межличностные  отношения
политика  по  отношению  к  электорату  носят  неофициальный  характер,  что
играет в пользу политического деятеля;

6. устойчивость к стрессу: руководящая должность в качестве директора
школы  способствовала  выработке  устойчивости  к  стрессовым  ситуациям  в
целом.

После  изучения  личности  кандидата  и  всех  вышеперечисленных
характеристик понятия «имидж», начинается моделирование образа политика.
Технология построения образа разбита на 3 стадии:

1.  имитационный  образ:  на  основе  жизненного  опыта  и  опыта  на
руководящей  должности  выстраиваются  определенные  имитационные
установки, позволяющие создать видимость деятельности политика в целом;

2. ролевой образ: освоение роли, выбранной политиком, в первую очередь
предполагает  выстраивание  четкой  позиции  по  отношению  к  электорату  и
политической действительности в целом:  за  какие убеждения выступает,  чьи
интересы  планирует  представлять.  Политик  предстает  как  защитник  прав
работников бюджетной сферы общества, таких как учителя и врачи;

3. жизненный образ:  образ директора,  сочетаемый с образом политика,
очень импонирует населению, так как они рассчитывают что,  как и в школе,
директор сможет решить все проблемы и урегулировать ситуацию, поэтому они
не  оценивают  какие  либо  конкретные  качества  политика  потому  как  образ
«обещает» решить проблемы каждого.

Рассмотрим, какие операции со словами, выражениями, высказываниями
и их смыслами чаще всего используются для представления действительности в
том  виде,  который  необходим  прессе,  политикам.  Так,  А.  К.  Михальская
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выделяет некоторые языковые приемы:
1.  приемы  «скольжения  смысла».  Под  термином  «смысл»  понимается

отношение между означающим (словом, выражением) и означаемым (понятием
«идеей»).  «Скольжение  смысла»  -  мощный  и  частый  прием  представления
действительности в  нужных целях,  и относиться к  его возможностям нужно
очень внимательно.; 

2. приемы «размывания смысла». Так можно назвать специфическое для
политического текста использование слов без точного понятийно-логического
содержания, слов, которые каждым могут быть поняты по-своему, и тем более
различаются по значению в различных идеологиях;

3. избегание прямого называния предметов или явлений.
Подобного  рода  приёмы  помогли  сформировать  образ  руководителя,

понимающего проблемы населения и готового стремиться к решению проблем.
Подобных  ход  позволяет  получить  поддержку  со  стороны  электората,  не
предпринимая  серьезных  действий,  которые  невозможно  решить  в  краткие
сроки.  Имидж,  сформированный  на  основе  приведенных  выше  технологий
направлен на программирование поведения лояльного к обозначенному актору,
что в свою очередь является залогом успешной предвыборной кампании.

К  настоящему  времени  в  России  сложились  опытные  избирательные
команды,  способные  технологически  грамотно  вести  кампанию  с
использованием  различных  методов,  утвердился  маркетинговый  характер
выборов, отработаны методы изучения настроений и предпочтений электората.
Вместе  с  тем,  достижение  желаемого  результата  на  выборах  определяется  в
большой степени грамотной информационной кампанией в средствах массовой
информации.
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ТРАНСФОРМАЦИЯ ФУНКЦИЙ БРЕНДИНГА: 
ОТ АНТИЧНОСТИ ДО СОВРЕМЕННОСТИ

С момента своего появления до наших дней функции брендинга и его
возможности  постоянно  расширялись.  Выполняя  первоначально  задачи  по
идентификации производителя на рынке, бренд к началу XXI века превратился
в  важнейший  инструмент  менеджмента,  стал  играть  ведущую  роль  в
маркетинговой деятельности, позиционировании товаров и в достижении более
высоких финансовых показателей. По мнению большинства отечественных и
зарубежных  исследователей,  сам  термин  «бренд»  происходит  от
древненорвежского  глагола  «brandr»  – «жечь»,  «выжигать»  или  «клеймить
огнем», обозначавшего принадлежность скота и предметов домашнего обихода
определенному  владельцу.  Впоследствии  бренд,  кроме  понятия  «клейма»,
приобрел новое значение –  «раскрученная»,  популярная торговая марка.  Как
правило «клейма» (бренда) удостаивался только высококачественный товар [1,
с. 6; 2, с. 9-10; 3, с. 18; 4, с. 57].

Первые примеры использования бренда в качестве торговой марки можно
обнаружить  в  государствах  Древнего  Востока  –  Древней  Индии,  Древнем
Китае,  Древнем  Вавилоне  и  Египте. Ремесленники,  желая  выделить  свой
продукт  из  множества  товаров  конкурентов,  ставили  именное  клеймо  на
сделанных  кирпичах,  кувшинах.  Появление  подобных  «товарных  знаков»
относят к  III тыс.  до н.  э.  Гончары Древней Греции продавливали отпечаток
своего  большого  пальца  или  выцарапывали  свои  инициалы  на  внутренней
стороне  днища глиняной посуды.  В  Древнем Риме существовало  фабричное
клеймо  Fortis,  которое  стало  настолько  популярным,  что  его  даже  начали
копировать  другие  производители.  Бренд  как  торговая  марка  активно
использовался на римских светильниках, китайском фарфоре и многих других
товарах.

В  Средние  века  с  расцветом  деятельности ремесленнических  цехов  и
появлением разнообразной производственной эмблематики происходит всплеск
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использования  торговых  марок.  Продукция  каменщиков,  оружейников,
гончаров,  кожевников  в  Западной  Европе  маркировалась  особым клеймом  –
брендом. Самая ранняя документальная запись о средневековом торговом знаке
была  сделана  в  Англии.  Королевское  распоряжение  1266  г.  обязывало
хлебопеков маркировать каждую буханку продаваемого хлеба,  чтобы «если в
какой-нибудь буханке хлеба будет обнаружен недовес, можно было установить
лицо, виновное в этом» [5, с. 60]. Позднее кроме клейма изготовителя ставилось
и клеймо гильдии, в которую входил мастер. 

Со временем знак отдельного мастера или цеховой гильдии становится
гарантией  качества  и  подлинности  товара.  Ярким  подтверждением  этому
служит  английская  марка  Hallmark,  названная  в  честь  ювелирной  палаты  в
Лондоне, проверявшей все британские изделия из золота и серебра. Согласно
закону английского короля Эдуарда  I от 1300 г. изделия, не имеющие клейма
пробирной палаты, ломались, а тех, кто осмелился ставить поддельные клейма,
ожидала  смертная  казнь.  Практика  простановки  клейма  мастера,  гильдии
мастеров  или  контролирующего  органа  существовала  для  очень  многих
производимых товаров [1, с. 7]. 

К  периоду  позднего  Средневековья  под  влиянием  рыцарской  и
политической  геральдики  сложилась  торгово-ремесленническая  символика.
Наиболее широко применялись изображения геральдических животных, орудий
ремесла  и  производимых товаров.  Нередко  эмблемы цеховых ремесленников
сопровождались девизами, которые, по мнению исследователей рекламы, очень
сильно напоминают современные рекламные слоганы. «Борьба за узнаваемость,
–  пишет  А.  Уиллер,  – почти  такое  же  старое  явление,  как  геральдические
знамена на средневековом поле боя. Подобно тому, как феодальные владения
превращались в коммерческие предприятия, то, что раньше было геральдикой,
стало приобретать черты брендинга» [6, с. 3].

К  ремесленной  эмблематике,  как  и  сейчас  к  любым  фирменным
обозначениям, относились очень серьезно. Подмастерье-каменщик, например,
получал после окончания пятилетнего обучения знак, который он обязан был
ставить на каждом своем изделии  [7, с. 70]. Мастера не позволяли передавать
свои  клейма  ни  собственным  детям,  ни  лучшим  ученикам.  После  смерти
мастера  клеймо  ломали  или  хоронили  вместе  с  его  владельцем.  Помимо
строгого контроля качества подобная регламентация позволяла предотвращать
использование недобросовестными производителями популярной символики и
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бороться с откровенной подделкой клейм известных ремесленников (проблема,
не потерявшая своей актуальности для крупных производителей в настоящее
время).

Таким  образом,  уже  в  классическое  Средневековье  отчетливо
фиксируется  связь  качества  продукции  с  престижем  фирменных  знаков,
усиливается функциональность товарного обозначения. Наличие бренда стало
определять  доверие  потребителя,  его  уверенность  в  качестве  товара.
Фактически  на  данном  этапе  торговая  марка  выступает  своеобразным
проводником  между  потребителем  и  производителем,  отождествляя
ремесленника с его товаром. При этом посредством бренда происходит некая
материализация  уникальных  личностных  черт  ремесленника,  его
профессиональных  качеств,  выражающаяся  в  персонализации  товара,
формировании эмоциональной связи участников рыночного процесса.

Эпоха  Нового  времени  характеризуется  началом  промышленного,
массового  производства,  основанного  на  разделении  труда,  появлении
мануфактур с наемными рабочими, использовании современной ручной, а затем
и  машинной  ремесленной  техники.  По  мере  расширения  товарного
производства  возрастает  значение  фирменной  символики,  превратившейся  в
ведущий атрибут, выделяющий товар из множества появившихся однотипных
аналогов. Именно на нее ориентируется потребитель, идентифицируя товар на
рынке. 

Массовое  производство  способствует  формированию  массового
характера бренда. «Личность производителя уже не играет столь существенную
роль при выборе товара. Тиражированный образ представлен в многочисленных
вариантах на полках лавочек, где покупатель, полагаясь на торговую марку –
мануфактурное  клеймо,  и  делает  свой  выбор»,  –  отмечает  российский
специалист по брендингу А. В. Корзун  [8, с. 6]. С этого момента фирменное
обозначение,  однозначно  указывая  на  уникальность  товара,  способствуя  его
узнаваемости, наполняется для потребителя новым смыслом и в полной мере
приближается к тем функциям, которые в настоящее время выполняет бренд.

Во второй половине XIX века индивидуальность выпускаемой продукции
окончательно  теряется  на  массовом  конвейере.  Дальнейший  рост
промышленного производства,  ужесточение конкуренции,  насыщение рынков
подсказывают  производителям  единственно  верное  решение  –  продолжать
совершенствовать  концепцию  «отличительности»,  создавая  дополнительные
отличия между схожими товарами и услугами. Отличия распространялись на
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все,  что  имело  какое-либо  отношение  к  товару:  название,  знак,  упаковка,
ситуации использования, особенности покупателей. Из разрозненных приемов и
методов возникает новая комплексная технология создания фирменных товаров,
получившая в последующем название брендинг. 

В 1870-1900-е гг. на национальных рынках появились первые всемирно
известные  бренды,  которые  успешно  существуют  и  ныне.  В  1869  г.  были
основаны Neinz, Campbells,  Brooke Bond. 1873 г. – на рынок вышел Colgate. В
1887 г. зарегистрирован один из успешных американских брендов – Coca-Cola.
В 1890 г. появился Nestle, в 1891 г. –  Philips, в 1898г.  –  Schwarzkopf и Renault.
Вместе  с  этими  глобальными  брендами  производители  вынуждены  были
проводить широкомасштабные рекламные кампании, с огромными бюджетами
и практически без перерывов. Время безликой продукции, по крайней мере, в
западных странах ушло в прошлое.

Брендирование  продукции  за  относительно  короткий  срок  принимает
массовый  характер,  захватывая  большую  часть  товарных  категорий.  Столь
успешное  распространение  брендинга  объясняется  целым  рядом  причин:
потребностью  общества  в  более  совершенных  товарах,  обеспечением
компаниями  одинаково  высокого  качества  продукции,  развитием  транспорта,
выходом на международные рынки, ростом объемов этих рынков и, наконец,
появлением новых возможностей в использовании массовых коммуникаций. 

Немаловажным  фактором  развития  брендинга  послужило  и  то
обстоятельство, что в конце ХIХ веке на рынок выводятся первые марочные
быстро  продаваемые  товары  массового  потребления.  Производство
потребительских товаров с местных фабрик и заводов переводится на крупные
централизованные  предприятия.  Вновь  создаваемые  мощные  корпорации,
штампуя  продукцию  в  большом  количестве,  должны  были  продавать  ее  на
более широких, чем прежде, географических рынках. Для выживания им просто
необходимо  было  приступить  к  созданию  общенациональных  и  даже
глобальных  торговых  марок,  чтобы  убедить  потребителей  доверять  их
продукции,  а  не  более  известной  и  привычной  продукции  местных
производителей. 

Следует  также  отметить,  что  на  рубеже  ХIХ  -  ХХ  вв.  появилась
необходимость сформировать более эффективные инструменты воздействия на
кардинально  меняющиеся  рыночные  процессы.  Расстояние  между
производителем  (заводом,  фабрикой)  и  покупателем  стало  намного  больше.
Производитель и покупатель более не могли лично общаться друг с другом –
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приходилось  полагаться  на  другие  средства.  Этим  средством,  наряду  с
рекламой,  public relations,  другими  маркетинговыми  инструментами  и  стал
брендинг.

Первоочередной  задачей  крупного  товаропроизводителя  стала
самоидентификация,  выделение  себя  из  общей  массы  непосредственных
конкурентов.  Основное  внимание  акцентировалось,  прежде  всего,  на
потребительских свойствах товаров, степени качества продукции. Только через
несколько  десятилетий  компании  начнут  возвращаться  к  наделению  товара
личностными  чертами,  что  было  утрачено  в  первоначальный  период
использования  конвейера.  Последовало  обращение  к  чувствам,  эмоциям
потребителя,  наделение  бренда  ценностями,  которые  разделялись  всеми.  И
массовый  товар  с  помощью  бренда,  с  помощью  создаваемого  образа  мог
обладать  своей  неповторимой  индивидуальностью.  Единственным  отличием
было то, что бренд с этого времени «отражал характеристики не производителя,
а потребителя» [8, с. 8]. 

В целом все перечисленные причины, вызвавшие рождение брендинга,
можно объединить в три большие блока:

1.  экономические  причины  (промышленная  революция,
индустриализация, развитие транспорта, перепроизводство, появление товаров
массового  потребления,  повышение  уровня  благосостояния  общества,
обеспечение  выпускаемым  товарам  одинаково  высокого  качества,  создание
сбытовых  сетей,  повышение  эффективности  маркетинговых  коммуникаций,
ужесточение конкуренции и усложнение сбыта);

2.  внешнеполитические  причины  (выход  значительного  количества
производителей  на  мировой  рынок,  организация  внешней  торговли,
установление внешнеэкономических связей с различными странами, появление
новых  территорий  перспективных  для  экспансии  транснациональных
корпораций и т. д.);

3.  социально-психологические  (наделение  торговой  марки
индивидуальными  качествами  и  характеристиками  для  налаживания
эмоциональной связи с потребителями, изменение представления о свойствах
товара, повышение культурного уровня и уровня образования населения, учет
эмоциональных  и  психологических  особенностей  потребителей,  изменение
характера труда и организации досуга людей).

В 30-е г. ХХ века наступает новый этап в развитии брендинга. Появляется
концепция  управления  брендами  (бренд-менеджмент),  которая  позволила
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разрабатывать для каждой торговой марки отдельные маркетинговые стратегии.
До этого корпорации не имели согласованной системы управления брендами.
Структуры  компании,  отвечавшие  за  проведение  рекламных  кампаний,
ценообразование, стимулирование сбыта, совершенствование продукта, работая
с  разными торговыми марками и  не  обладая  полной  информацией  обо  всех
особенностях  бренда,  соответственно,  не  могли  быстро  обнаружить  слабые
места и разобраться с причинами возникающих трудностей.

В  1931  г.  с  подачи  Нэйла  Макэлроя  -  руководителя  департамента  по
продвижению  товаров  американской  корпорации  Procter &  Gamble,  все
маркетинговые  подразделения  были  организованы  по  принципу  раздельного
управления  каждой  маркой.  Впервые  вводилась  должность  бренд-менеджера
перед  которым  ставилась  задача  координировать  действия  компании  по
разработке,  производству  и  продаже  товаров  определенной  марки.  По  своей
сути созданная система управления была тактической, бренд-менеджер выявлял
появлявшиеся  проблемы  и  разрабатывал  ответные  действия.  Стратегические
решения не входили в круг его обязанностей.

Следующий  период  в  эволюции  брендинга  охватывает  1950-1970-е  гг.
После окончания Второй мировой войны во всем мире возник рекордный спрос
и  на  промышленные  товары,  и  на  товары  народного  потребления.  Повсюду
создавались  новые  компании,  новые  бренды,  заполнявшие  вакуум  в  давно
существующих  и  только  возникающих  товарных  категориях.  Продвижению
брендов  способствовало  появление  телевидения,  которое  позволило
производителям  более  эффективно  выходить  с  рекламой  их  марочной
продукции на многомиллионную аудиторию. 

Результатом  послевоенного  потребительского  бума  стало  появление
огромного  количества  известных  сегодня  глобальных марок  –  Adidas (1950),
McDonald's (1955), Stimorol (1956), Casio (1957), Merloni (1958), Valentino (1959),
Mazda (1960),  Ariston (1960),  Xerox (1961),  Daewoo (1967),  Intel (1968),  Nike
(1968), Dirol (1968). Брендинг постепенно приобретал все большую значимость
для бизнеса.

Перемены в  экономике  повлекли перемены в  концепции  брендинга.  В
1950  гг.  на  смену  конкуренции  товаров  на  уровне  их  качества  пришла
конкуренция  за  счет  различий  образов  товаров  в  сознании  потребителей.
Разрабатывается  новая платформа для создания уникальности.  Оригинальный
неповторимый  образ  торговой  марки  теперь  формируется  эмоциональными
аргументами.  Центральным  объектом  бренд-менеджмента  становится  имидж
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бренда, на который работают все коммуникационные технологии. 
Специалисты по управлению брендами крупнейших транснациональных

корпораций,  переключаются  с  потребительских  свойств  товаров  на  их
имиджевую  составляющую.  Они  понимают,  что  потребители  не  только
покупают брендированные товары, но и выстраивают отношения с брендами в
социальном, психологическом и антропологическом аспектах. Теперь ценности,
разделяемые  потребителями,  например,  «стильность»,  «надежность»,
«роскошь»  или  «свобода»  и  «благополучие»  неразрывно  связываются  с
выпускаемыми продуктами.  Это приводит к тому,  что люди покупают марку
вместо  самого  продукта  и  тем  самым  удовлетворяют  не  только  свою
потребность в определенном товаре, но и другие потребности, находящиеся на
более  высоком  уровне  в  известной  пирамиде  Маслоу  (потребности  в
безопасности,  социальном  статусе,  самоактуализации).  «Сила  марки
определяется постепенно формирующимися знаниями и ощущениями, другими
словами,  тем,  что  остается  в  умах  потребителей»  [5,  с.  70],  –  констатирует
К. Келлер.

Цена вещи стала определяться не качеством и дизайном, а наличием или
отсутствием лейбла с логотипом компании. Популярные символы, узнаваемые
логотипы  обеспечили  изготовителям  надежный  сбыт  в  любых  регионах
планеты.  Сам  процесс  потребления  из  рационального  и  сдержанного
трансформировался в культовый и неумеренный.

В  1980-е  гг.  наступил  период  господства  глобальных  брендов,
безраздельно  доминирующих  на  рынках  развитых  и  развивающихся  стран.
Наблюдается огромный спрос на марочные товары высокого качества во всем
мире. Специалисты, отвечающие за продвижение брендов, концентрируют свои
усилия  на  адаптации  базовых  товаров  к  потребностям  разных  рынков,  что
приводит  к  расширению  ассортимента  доступных  потребителям  товаров  и
огромным  прибылям  тех  предприятий,  которые  правильно  оценили
открывшиеся перспективы [  3, с. 22; 9, с. 14  ].

Наибольшие  выгоды  получили  компании,  выстроившие  свою
производственную  и  торговую  политику  вокруг  бренда  (такие  как  Virgin,
Adidas, McDonald’s, BMW,  Marriott,  Apple,  IBM и Microsoft).  Причинами их
успеха уже нельзя было считать только менеджмент, логистику, финансы, сам
продукт или удачную бизнес-идею. В большинстве случаев этой причиной был
сам бренд.  «Бренды не  просто  представляют  товары и  услуги,  –  считает  К.
Дробо,  –  они  в  глазах  потребителей  являются  источником  сведений  о
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корпоративной этике, политике, поведении и образе жизни, об ответственности
за  защиту  окружающей  среды,  отношении  к  работникам  и  даже  личности
руководителей: например, о Билле Гейтсе из Microsoft или Ричарде Брэнсоне из
Virgin» [10, с. 14]. Внимание к торговым маркам в 1980-е гг. со стороны бизнес-
сообщества резко возрастает, брендинг стал еще более востребованным.

В  то  же  время  процессы  глобализации,  мегаслияния  и  поглощения,
появление новых технологий показали неэффективность традиционной модели
бренд-менеджмента.  Создание  сложной  архитектуры  торговых  марок,
увеличение  количества  брендов  в  марочном  портфеле  компании,  их
конкуренция между собой также требовали изменений в управлении брендами.
Актуальность приобрела проблема адаптации глобальных брендов к социально-
экономическим и культурным особенностям регионов. 

В  условиях  управления  обширным  брендовым  портфелем  на
многочисленных географических рынках на первый план выходит способность
торговых марок приносить дополнительный доход. В центре внимания бренд-
менеджмента оказался капитал бренда. Покупки и продажи фирм в конце 1980-
х  – начале 1990-х гг. показали, что стоимость бренда, как правило, составляет
существенную часть рыночной капитализации компании, а во многих отраслях
даже  доминирует  над  всеми  материальными  активами.  Марочный  капитал
объединил маркетинговое и  финансовое подразделения  компании и  стал  тем
ключевым  объектом  бренд-менеджмента,  на  котором  сходятся  интересы
руководителей, акционеров и инвесторов компании. И если раньше брендинг
чаще воспринимался лишь как необходимое условие для эффективной рекламы
и  повышения  продаж,  то  после  появления  эффективной  методики  оценки
стоимости  брендов  он  превратился  в  мощное  средство  по  управлению
компанией и ее капитализацией.

Комплексный  подход  к  бренд-менеджменту  меняет  его  статус  в
корпоративном управлении. Окончательно эта тенденция закрепилась в начале
ХХI в.,  когда  ведущие  западные  маркетологи  –  Дэвид  Аакер,  Эрик
Йохимштайлер, Жан-Ноэль  Капферер,  Кевин  Келлер  в  своих  исследованиях
констатировали  переход  от  классической  модели  бренд-менеджмента,
внедренной в 1930-х гг. в компании Procter & Gamble, к современной модели
управления брендами, ориентированной на стратегический уровень [  11, с. 7; 3,
с.  5-64; 5,  с.  4-9  ].  В  рамках  этого  подхода  вопросы  создания  и  управления
торговыми  марками  перешли  из  тактического  исполнительского  блока  в
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стратегический  блок,  находящийся  в  сфере  интересов  высшего  руководства
компаний.

Происходят существенные изменения и в концепции брендинга. Значение
поддержания  уникального  образа  товара,  формирование  имиджа  бренда,
сохраняется.  Однако  восприятие  бренда  потребителями,  по  мнению
исследователей,  нечто  непостоянное  и  ситуативное,  и  примерно  со  второй
половины 1980-х гг.,  благодаря усилиям маркетинговых, рекламных и бренд-
консалтинговых компаний, в фокусе бренд-менеджмента оказалась проективная
составляющая бренда – его идентичность, т. е. то, как должен восприниматься и
оцениваться  бренд  по  замыслу  его  разработчиков.  Уникальная  и  четкая
идентичность  бренда  должна  была  стать  конкурентным  преимуществом
брендов  на  различных  рынках.  Задача  бренд-менеджмента  в  этом  контексте
состояла  в  разработке  правильной  идентичности  бренда;  необходимо  было
также  добиться,  чтобы  его  восприятие  потребителями  максимально
соответствовало этой идентичности.

Таким  образом,  на  рубеже  ХХ-ХХI  вв.  статус  бренд-менеджмента
окончательно меняется. В настоящее время современные марки, предоставляя
существенные  конкурентные  преимущества  на  рынке,  не  только  обязаны
соответствовать  функциональным  требованиям  потребителей,  но  и  должны
разделять их ценности, уметь удовлетворить их нематериальные потребности.
Выстраивание отношений с потребителем, создание ценностей стало основным
приоритетом, повлиявшим на формирование такого сложного и неоднозначного
понятия,  как  бренд.  С  развитием  организационной  структуры  марочного
портфеля,  ускоренным  проникновением  современных  технологий  в  системы
внутрифирменного  управления  бренд-менеджмент  трансформировался  в
самостоятельную функцию и стал рассматриваться в качестве стратегического
бизнес-инструмента при формировании прибыли компании.
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РЕКЛАМНО-ИНФОРМАЦИОННЫХ МАТЕРИАЛОВ Ф

ИТНЕС-ЦЕНТРА «GREEN CLUB»

Для того чтобы быть узнаваемой потребителем и иметь преимущества
среди конкурентов, любая компания стремится выделиться на рынке товаров и
услуг. Фирменный стиль является основой всей коммуникационной политики
компании,  его  использование  предполагает  единый  подход  к  оформлению,
сочетанию цветов,  а  также  образов  в  рекламе,  деловых  бумагах,  продукции
компании и так далее.

Согласно  определению  Н.  С.  Добробабенко,  фирменный  стиль  –  это
«набор  цветовых,  графических,  словесных,  типографических,  дизайнерских
постоянных  элементов,  обеспечивающих  визуальное  и  смысловое  единство
товаров  (услуг),  всей  исходящей  от  фирмы  информации,  ее  внутреннего  и
внешнего оформления» [  1].

Филиалы крупных компаний, которые самостоятельно производят товар и
рекламную  продукцию,  уделяют  особое  внимание  разработке  фирменного
стиля.  Это  позволяет  идентифицировать  фирменные товары по  сравнению с
контрафактными,  а  также  создавать  рекламу,  узнаваемую  потребителями  во
всем мире.

Большинство исследователей выделяют следующие функции фирменного
стиля:

1)  создание  имиджа  (формирование  и  поддержка  быстро  узнаваемого
образа  компании,  способствующего  повышению  ее  имиджа  и  репутации.
Позитивное  восприятие  целевой  аудиторией  переносится  и  на  ее  род
деятельности.  Потребитель  в  большинстве  случаев  выбирает
зарекомендовавшую себя или более «раскрученную» фирму);

2)  идентификация  компании  (корпоративный  стиль  способствует
идентификации товаров (услуг) и рекламы. Грамотно созданный корпоративный
стиль на каждом его носителе поможет потребителю без проблем связать саму
рекламу и продвигаемый продукт, а также указать на их связь с компанией и
общее происхождение);

3)  дифференциация  товаров  и  услуг  (функция  предполагает  собой
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выделение  товаров  и  рекламы  компании  среди  аналогичных.  Это  одна  из
важнейших  функций  фирменного  стиля,  так  как  помогает  потребителю
ориентироваться в потоке товаров и рекламы, облегчает процесс выбора) [2].

Транслирование  логотипа  и  других  элементов  фирменного  стиля
обеспечивает  запоминание  компании  целевыми  группами,  а  использование
оригинальных  графических  решений  выделяет  ее  из  конкурентной  среды.
Рекламно-информационные материалы компании следует выполнять в едином
стиле.  Потребители  чаще  обращают  внимание  на  информацию  в  знакомом
оформлении, более того они склонны выделять рекламное сообщение известной
им фирмы из общего рекламного шума, который становится с каждым днем все
более интенсивным.

К основным элементам фирменного стиля относят:
1) товарный знак (логотип);
2) слоган;
3) фирменная гамма цветов;
4) фирменный комплект шрифтов;
5) фирменный блок [2].
Более  подробно  мы  рассмотрим  употребление  элементов  фирменного

стиля в рекламно-информационных материалах фитнес центра «Green Club».
Товарный  знак  является  ключевым  элементом  фирменного  стиля.

Представляет  собой  зарегистрированное  юридически  изобразительное,
словестное, объемное, звуковое обозначение, используемое для идентификации
компании. Логотип является самым распространенным типом товарных знаков.
На  логотипе  компании  «Green Club»  изображен  круг  и  аббревиатура
организации. Круг является универсальным символом, отражает форму солнца
и символизирует собой непрерывность, совершенство, динамику и бесконечное
движение. Логотип, использующий круг, характеризует компанию, как единую,
целостную. Аббревиатура «GC», сокращенная от «Green Club», имеет округлые
формы букв, отражает стабильность, единство и другие характеристики формы
круга.
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Слоган  –  это  оригинальный  девиз  компании,  в  котором  выражено
основное  рекламное  предложение.  Хорошо подобранные рекламные слоганы
живут десятилетиями. «Green Club» позиционирует себя как фитнес-центр для
всей семьи.

Фирменная гамма цветов выделяет рекламное сообщение из множества
других.  Некоторые  компании  можно  мгновенно  узнать  по  характерному
сочетанию  цветов  и  запомнить  их.  Цвет  должен  вызывать  конкретные
ассоциации с компанией и ее деятельностью, нести определенную информацию
и отражать  идею фирменного  стиля.  В  рекламных носителях  определенной
компании  цвета  менять  не  рекомендуется.  В  рекламно-информационных
материалах компании «Green Club» преобладают зеленый и оранжевый цвета.
Оранжевый  цвет,  близкий  к  красному,  активный,  импульсивный  цвет,
предполагает  стимулирующее  действие  на  работу  мозга.  Но  в  отличие  от
красного  цвета,  который  является  раздражителем,  оранжевый цвет  вызывает
ощущение  благополучия  и  веселья.  Зеленый  цвет  успокаивающе  влияет  на
нервную  систему,  снимает  раздражительность  и  усталость.  Символизирует
самолюбование  и  единение  с  природой.  Использование  в  логотипе  зеленого
цвета может говорить о том, что компания настойчива и уверенными шагами
стремится  к  развитию.  В  любых  рекламно-информационных  материалах
компании «Green Club» можно увидеть зеленую траву.
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Корпоративный  комплект  шрифтов  также  является  важным  элементом
корпоративного  стиля.  Шрифт  должен  соотноситься  с  основной  идеей
компании,  выделять  ее  образ,  в  соответствии  с  родом  деятельности.  Также
шрифт  должен  быть  максимально  простым,  четким,  хорошо  читаемым,
заметным издалека. Для рекламных материалов компании «Green Club» выбран
шрифт «Intro».

Фирменный блок подразумевает собой сочетание нескольких элементов
фирменного  стиля  (двух  и  более).  В  рекламно-информационных  материалах
компании  «Green Club»  чаще  всего  сочетают  изобразительный  ряд,  текст  и
логотип.
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Ниже  мы  приведем  пример  рекламно-информационного  материала,
предложенного нами для компании «Green Club», с учетом анализа и специфики
основных элементов фирменного стиля.

Подводя  итог,  следует  отметить,  что  фирменный  стиль  –  один  из
основных  компонентов  эффективного  рекламного  сообщения.  При  его
разработке  должны  учитываться  все  основные  элементы  и  их  смысловые
нагрузки.  Для  высокого  уровня  организации такой деятельности  необходимо
привлекать специалистов данной области, от этого зависит имидж компании, ее
узнаваемость и конкурентоспособность на рынке.
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ХАРАКТЕР ИСПОЛЬЗОВАНИЯ 
СРЕДСТВ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ 
В ХОДЕ ИЗБИРАТЕЛЬНЫХ КАМПАНИЙ

На протяжении многих  десятилетий мы можем наблюдать  устойчивый
интерес к средствам массовой информации среди исследователей-социологов,
политологов,  психологов  и  представителей  ряда  других  наук.  Главной
причиной  актуальности  изучения  и  непрекращающегося  интереса  к
деятельности  СМИ,  на  наш  взгляд,  является,  прежде  всего,  то,  что  данный
инструмент  распространения  информации  с  каждым  веком,  и  даже  годом,
играет  все  большую  и  большую  роль  в  жизни  общества.  СМИ  постоянно
совершенствуются,  охватывают  практически  все  сферы  жизни  общества  и
выполняют  самые  разнообразные  функции,  начиная  от  простого
информирования населения о событиях, происходящих в мире, стране, регионе,
заканчивая  манипулированием  сознания  и  пропагандой  тех  или  иных
ценностей.

Цель  нашего  исследования заключается  в  анализе  массово-
коммуникативной  деятельности  СМИ  в  политической  сфере  и  выявлении
техник,  принципов,  используемых  ими  в  период  проведения  современных
избирательных кампаний. Системный подход является основным при изучении
нами  этой  темы,  что  объясняется  рассмотрением  СМИ  как  сложного,
многогранного  социального  явления,  состоящего  из  множества
взаимосвязанных элементов.

Изучение  феномена  СМИ,  выдвижение  различных  теорий
детерминируется  как  осознанием  потенциального  влияния  масс-медиа,  так  и
стремлением выяснить сущность и основные характеристики этого явления.

Направление изучения отношения «индивид – СМИ» возникло в 1920-
х гг.  с  появлением  работ  У.  Липпмана,  который  исходил  из  постулата
недосягаемости  для  индивида  мира  политики, невозможности  верификации
политической  реальности  на  уровне  индивидуального  сознания.  Эта
пропозиция  привела  исследователя к  мысли  о  всесилии  средств  массовой
коммуникации.  Исследуя  влияние  стереотипов  на  общественное  мнение,  он
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охарактеризовал роль СМИ как прямо направленное воздействие на аудиторию,
главной  целью  которого  является  формирование  готовых,
стереотипизированных  представлений  о  политических  и  социальных
процессах,  что в дальнейшем позволяет манипулировать индивидом с целью
формирования убеждений, соответствующих интересам политических элит.

К.  Дойч  –  один  из  основателей  общей  теории  политической
коммуникации,  представитель  кибернетического  направления  в  анализе
социальных систем впервые предложил рассматривать политическую систему
как информационно-коммуникативную. Он считал,  что политическая система
представляет  собой  сеть  коммуникаций  и  информационных  потоков,
дифференциация  которых  предполагает:  получение  и  отбор  информации;
оценку и обработку информации; принятие решений; реализацию решений и
обратную связь.

Г.  Алмонд  в  отличие  от  К. Дойча  реализовывал  структурно-
функциональный подход  к  исследованию политической  системы.  В  качестве
важнейшего свойства политической системы он отмечал ее способность влиять
на формирование взглядов и убеждений, создавать лозунги, символы и мифы и
манипулировать ими с целью укрепления легитимности ее статуса. В этой связи
в его модели особое место отводится политической коммуникации, посредством
которой  осуществляется  передача  и  распространение  информации  между
компонентами внутри системы, а также реализуется информационный обмен с
окружающей средой. Средствам массовой информации отводится особая роль в
адаптации политической системы и обеспечении ее стабильности [1].

Более критично к роли СМИ в массово-коммуникативной деятельности
выступали П. Лазерфельд и Т. Адорно. Первый из них в теории «минимального
эффекта»  полагал,  что  функционирование  массовой  коммуникации  и
распространение ею той или иной информации напрямую зависят от интересов
бизнеса,  на  средства  которого  существуют  тот  или  иной  канал  передачи
информации.  Т.  Адорно же в концепции «индустрии культуры» отмечал,  что
массы получают только ту информацию, которую СМИ им предлагают; более
того  СМИ  превращают  аудиторию  в  пассивную  однородную  массу,  не
способную  к  критичному  восприятию  воздействующего  на  нее  потока
информации, ею с легкостью можно манипулировать.

Рассмотрев  различные  методологические  позиции  ученых  на  массово-
коммуникативную деятельность, отметим, что наибольшую силу манипуляция
массовым сознанием, пропаганда тех или иных ценностей, идей приобрела в
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политической сфере, особенно в рамках избирательного процесса.
В  настоящее  время  существует  огромное  количество  манипулятивных

приемов, используемых политическими силами в своих целях. Наиболее часто
используемыми приемами являются:

·  наклеивание  «ярлыков»  политическим  оппонентам,  основанное  на
эксплуатации  живущих  в  массовом  сознании  стереотипов,  которыми  можно
дискредитировать человека или идею («империалист», «фашист», «шовинист»);

· использование  девизов  и  слоганов,  кличек  в  целях  пропаганды  или
контрпропаганды (Ю. Лужков – «Кепка», Г. Зюганов – «Крокодил Гена»);

· создание  негативных  ассоциаций,  позволяющих  активизировать  в
памяти  человека  определённый  отрицательный  образ,  который  бы
ассоциировался с конкретным политиком (патриот Путин против «разваливших
страну» либералов);

·  применение апелляции к конкретным фактам и цифрам, дозирование
информации, замалчивание одних фактов и выпячивание других;

·создание лжесобытий, мистификация. 
Специалисты  отмечают,  что  применение  подобных  методов  может

предоставить  от  3  до  30%  дополнительных  голосов,  а  иногда  обеспечить  и
половину успеха [2, с. 113].

Главная  цель  в  период  избирательных  кампаний  –  убедить  аудиторию
проголосовать  за  того  или  иного  кандидата  или  поддержать  ту  или  иную
партию.  Для  этого  СМИ  осуществляют  метод  воздействия  на  сознание
личности через обращение к ее собственному критическому суждению, приводя
всевозможные  доводы  и  аргументы,  рассчитывают  на  некритическое
восприятие полученной информации. 

Используя  психологические  приемы,  такие  как  интонация,  подача
большого  объема  информации,  привлечение  лидера  мнений,  создаются
благоприятные установки для избираемых партий, кандидатов, а использование
метафор и акцентирование внимания на определенных (значимых) для социума
моментах делают привлекательными политические программы.

В период избирательных кампаний в СМИ тем или иным кандидатом /
партией  очень  часто  применяются  следующие  уловки:  а)  «якорь»  –
завуалирование  неприглядной  информации  на  фоне  определенной
положительной  ценности;  б)  «упаковка»  –  информация  сомнительного
содержания  маскируется  среди  положительных  сообщений;  в)  «шаблон
переживания»  –  общественности  показывается,  что  кандидат  /  партия
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переживает  об их проблемах и делает  все  возможное для их разрешения;  г)
прием «словесной формы» – активное использование ярких слоганов; Прием
«обобщение» – «я» заменяется на «мы» [3, с. 22-23].

Итак,  мы  можем  наблюдать  то,  что  современные  российские  СМИ
перестают  быть  просто  каналами  освещения  значимой  для  социума
информации;  они  превращаются  в  инструмент  применения  манипулятивных
технологий,  что  особенно  находит  свое  отражение  в  политической  сфере;  а
идеи, которыми СМИ манипулируют, напрямую зависят от интересов бизнеса,
на средства которого существуют тот или иной канал.

Список использованной литературы:

1. Зарубежная  и  российская  журналистика  :  трансформация  картины  мира  и  ее
содержания. URL: http://evartist.narod.ru/text5/78.htm#_ftnref25 (дата обращения: 13.10.2015)

2.  Гуцул Ю. Манипулятивные техники, используемые российскими СМИ на примере
парламентской предвыборной кампании 2011 года //  Известия Саратовского университета.
2013. № 4. С. 112-115.

3. Климова  С.В. СМИ  в  избирательной  кампании  //  Актуальные  проблемы
гуманитарных наук. 2012. С. 20-23

4. Зосименко И.А. Социология массовых коммуникаций. М.: УлГТУ, 2013. С. 59
5. Белоусова  А.С.  Роль  СМИ  и  информационных  технологий  в  избирательных

кампаниях // Известия Волгоградского государственного технического университета. 2004. №
7. С. 46-49

 

136



РАЗДЕЛ 2. СОЦИАЛЬНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ ПОДДЕРЖАНИЯ 
ДЕЛОВОЙ РЕПУТАЦИИ И ФОРМИРОВАНИЯ ИМИДЖА

Сидорова Л. В. (г. Ульяновск)
студент, 

Ульяновский государственный технический университет

СОВРЕМЕННЫЕ БРЕНД-КОММУНИКАЦИИ 
НА РЫНКЕ УСЛУГ ДОСУГОВОГО ПИТАНИЯ

Актуальность выбранной темы объясняется тем, что в настоящее время
рынок питания является одним из наиболее быстро развивающихся секторов
рынка услуг. Поэтому современные организации всё больше уделяют внимание
продвижению  в  социальных  медиа.  Заведения  переходят  на  новый  уровень
отношений с клиентами,  отличающийся высокой степенью вовлеченности во
взаимодействие.  Причин  роста  популярности  продвижения  бренда  в
социальных медиа несколько: повышение степени доверия общественности к
бренду,  простота  донесения  до потребителей  информации о  дополнительной
ценности и возможность формирования постоянных групп потребителей.

Преимущества  онлайновых  медиа  ресурсов,  во-первых,  в  том,  что
сетевые  техники  предлагают  гибкую  систему  взаимодействия.  Участие  в
различных  социальных  медиа  позволяет  говорить  о  прозрачности  компании,
следовательно, о росте доверия потребителей. Онлайн инструменты позволяют
подготовить твердую платформу для продвижения марки, продукта, компании, а
также укрепление доверия к бренду  -  как на уровне потребителей,  так и на
уровне общества в целом [4, с. 10].

Во-вторых,  использование  подобных  технологий  крайне  важно  для
средних  и  малых  региональных  компаний,  при  выходе  на  более  широкую
аудиторию и продвижении своего бренда за пределами региона. Специалист по
связям  с  общественностью  в  такой  компании  должен  иметь  возможность
активно включаться в работу с целевыми аудиториями. Представители целевой
группы  сторонников  досугово  питания  являются  активными  пользователями
Интернета и социальных медиа, где они более доступны и предрасположены к
активному диалогу.

Продвижение  бренда  в  социальных  медиа  изучается  по  направлениям
создания и продвижения бренда компании и связи с общественностью в сети
Интернет.  В области продвижения бренда в социальных медиа появился ряд
новых  категорий.  Наиболее  употребляемыми  и  ключевыми  являются  такие
понятия  как  «социальные  медиа»  или  «социальные  СМИ»  (socialmedia),
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«маркетинг в социальных медиа» (SMM,  socialmediamarketing), «продвижение
сайта  в  социальных  медиа»  (SMO,  socialmediaoptimization),  «поисковая
оптимизация» (SEO,  searchengineoptimization). Несмотря на активное изучение
темы, единый подход к изучению социальных медиа ещё не сложился [1, с. 13].

Исследования, посвящённые влиянию социальных медиа на продвижение
бренда,  провела  Мишель  Хинсон.  Они  показывают,  что  социальные  медиа
вносят  драматические  изменения  во  многие  аспекты  этой  области.  В  этом
изучении  обнаружилось,  что  развитие  новых  технологий  дало  возможности
широкому кругу общественности эффективно общаться по разным вопросам.
Целью нашей  работы  является  определение  роли  социальных  медиа  в
брендовых коммуникациях организации досугового питания.

Для  рассмотрения  проблемы  применялись  следующие  общенаучные
принципы:  принцип  системности,  подразумевающий  изменение  одного
компонента системы вследствие изменения другого;  принцип комплексности,
признающего многоуровневый и синтетический характер объекта исследования,
а также признание результатов наблюдения за ним в разных научных сферах.

В  исследовании  применялись  социокультурный  подход,  поскольку
требуется  описание  понятия  лояльности  потребителей,  а  также  структурно-
функциональный  подход,  чтобы  рассмотреть  систему  организации  внешних
коммуникаций  на  предмет  эффективности  воздействия  коммуникаций  в
социальных медиа на потребителей.

В  «Исследовании  российских  социальных  медиа»,  проведенном
агентством «Роуз креативные стратегии» совместно с компанией HeadHunter,
рассматривалось быстрое развитие социальных медиа в России, а также их роль
в  жизни  российских  потребителей.  Это  действительно  всеобъемлющее
исследование  с  точки  зрения  масштаба  и  охвата  участников.  Исследование
подтвердило,  что  российские  пользователи  находятся  среди  самых активных
пользователей социальных медиа в Европе. Причем,  наиболее активно они себя
проявляют в социальных сетях [3, с. 14]. 

Наиболее популярной социальной сетью среди российских пользователей
является  «Вконтакте»,  которая,  фактически,  копирует  Facebook.  В  2013  г.
ежедневная  аудитория  социальной  сети  превышала  23  миллиона  человек.
Поэтому российские  компании стремятся  открывать  в  этой  социальной сети
свои группы, приглашая туда пользователей различными способами.

Наверное,  самым  главным  условием  должно  быть  присутствие  в
корпоративном  сообществе  официального  представителя  компании.  Причем
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этот представитель должен находить время на постоянное общение, ответы на
комментарии, то есть надо дать понять, что сообщество не просто называется
официальным, но и таковым является.  Конечно, есть некоторые сложности с
тем,  что  не  всегда  представитель  компании  может  комментировать
неофициальные слухи, но в зависимости от конкретной ситуации практически
всегда  можно  найти  нужные  слова.  Около  трети  российских  интернет-
пользователей ищут информацию о брендах в социальных медиа перед тем, как
совершить покупку  [6,  с.  26].  Это свидетельствует об относительно высоком
уровне  доверия  к  информации,  размещаемой  в  социальных  сетях  —
значительно  более  высоком  по  сравнению со  стандартным уровнем  доверия
рекламе (14%).

Итак, присутствие в социальных медиа среднего и малого бизнеса и даже
небольших  семейных  фирм  –  обязательный  фактор  существования  и
продвижения бренда организации в сети.

Налаживание  грамотной  коммуникации,  позволяющей  строить
долгосрочные взаимовыгодные отношения, предполагает необходимость знания
о том, какие формы коммуникации возможны в социальных сетях.
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ОСНОВНЫЕ ЭТАПЫ ПОДДЕРЖАНИЯ ИМИДЖА ОРГАНИЗАЦИИ

В  настоящее  время  любая  публичная  деятельность  подвержена
пристальному вниманию общественности, поэтому нужно прилагать огромные
усилия, работая над имиджем организации, персоны и т. д.

Имидж  (от  английского  image  –  «изображение»,  «идол»,  «вид»)  –  это
«мнение  о  ком-  или  чем-либо,  формируемое  в  общественном  и/или
индивидуальном  сознании  с  целью  определенного  эмоционально-
психологического воздействия» [2, с. 46].

К данному понятию относится искусственно созданный образ, который
четко  спланирован  и  выверен,  в  нем  сочетаются  все  критерии  и  факторы,
которые  оценивают  окружающие  (внешность  –  визуальная  составляющая
действия – это то, что говорит и делает объект; информационное содержание –
информация об объекте, специфика PR-деятельности и т. д.).

Целью любой организации, безусловно, является не только создание, но и
поддержание  позитивного  имиджа,  который  поможет  повысить
конкурентоспособность,  привлечь  внимание  общества,  ускорить  процесс
восприятия и увеличить количество новых клиентов.

Концепция развития (поддержания) имиджа, как считает А. С. Ковальчук
[2], предполагает реализацию шести шагов.

На первом этапе необходимо провести анализ деятельности организации,
для  которой  будет  готовиться  план  развития  имиджа,  выявить  особенности
компании,  конкурентные  преимущества,  сильные  и  слабые  стороны,
достоинства  и  возможные  недостатки,  для  того,  чтобы  эти  моменты  либо
нейтрализовать, либо подчеркнуть (в соответствии с их значимостью).

На втором этапе следует поставить конкретные цели и задачи развития
имиджа.

Третий  этап  посвящен  формулировке  качеств,  которые  будут  активно
пропагандироваться  в  будущем.  Это  может  быть  большой  опыт  компании,
надежность и т. д.

На  четвертом  этапе  проводится  работа  над  визуализацией  образа,  т.е.
разрабатывается  перечень  внешних  характеристик,  которые  необходимы  для
поддержания успешного имиджа: создание или изменение визуальных факторов
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(фирменного  стиля)  в  соответствии  с  маркетинговыми  и  психологическими
рекомендациями.

Пятый  этап  позволяет  определить  тип  и  специфику  коммуникаций  с
аудиторией  –  это  могут  быть  публичные  обращения,  ведение  блогов  в
социальных сетях, личные выступления представителей организации и прочее;
важна их специфика, эмоциональный посыл.

На  завершающем  этапе  происходит  создание  и  распространение
материалов, которые будут задействованы в донесении информации о развитии
имиджа:  статьи  в  СМИ,  рекламные  видеоролики,  аудиозаписи,  полезный  и
интересный контент, который может быть доведён до аудитории при помощи
следующих видов PR-деятельности:

1. Взаимодействие со СМИ.
2. Представительство организации в интернете.
Отсутствие  информации об организации в  интернете  в  наше время не

допустимо.  Для  многих  представителей  целевой  аудитории  Всемирная  сеть
является  основным  информационным  ресурсом,  поэтому  организации
необходимо присутствие в онлайн-пространстве:

- корпоративный сайт организации;
- проведение рекламных кампаний в интернете;
- группы организации в социальных сетях;
-  сотрудничество  с  другими  отраслевыми  порталами  и  размещение

различной информации.
3. Проведение PR-мероприятий. 
Такой  комплекс  действий  поможет  повысить  уровень  узнаваемости

организации  во  внешней  среде  и  поддержать  уже  имеющийся  интерес
общественности.  Для  того  чтобы  продать  товар,  услугу,  привлечь  новых
клиентов,  организация  должна  не  только  грамотно  вести  работу  по
формированию соответствующего имиджа, но и поддерживать его, что требует
постоянного  внимания  и  четкой  проработки  со  стороны  руководства  и
специалистов в сфере связей с общественностью.
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Современное  общество  невозможно  представить  без  рекламы.  На
протяжении  многих  лет  она  сопровождает  нас  на  каждом  шагу.  Огромное
значение  она  имеет  в  экономической,  образовательной,  общественной,
психологической  и  патриотической  сферах  жизни  человека.  Рекламные
обращения являются постоянным спутником современного человека, ежедневно
воздействуя на него.  Экономическая роль рекламы реализуется в том, что она
обеспечивает  налаживание  связей  между  субъектами  хозяйствования,  между
производителями и потребителями товаров. Тем самым реклама способствует
росту  деловой  активности,  повышению  объёмов  капиталовложений  и  числа
рабочих мест. Вместе с тем нельзя не отметить значительную образовательную
роль  рекламы.  Из  рекламы  её  получатели  могут  извлечь  разнообразную
информацию  в  широком  диапазоне  сведений.  По  своей  сути  реклама  –  это
образовательная единица, наглядное пособие.

Социальная (общественная и патриотическая) реклама - это особый вид
некоммерческой рекламы, целью которой является обратить внимание людей к
жизненно важным проблемам общества, сформировать нравственные ценности,
патриотическое  и  политическое  мировоззрение,  изменить  модель
общественного поведения.

Социальная  реклама  осуществляет  следующие  задачи:   привлечение
внимания  к  актуальным  проблемам  общественности;  обращение  внимания
людей на позитивные изменения в жизни общества; изменение поведенческой
модели  общества;  формирование  общественного  мнения; формирование
позитивного отношения к государству и государственным структурам, армии,
полиции; формирование позитивного отношения к общественной жизни.

В Российской Федерации социальная  реклама  относится  в  основном к
сфере государственных интересов, однако, в иностранных государствах ведется
активная политика по размещению социальной рекламы как некоммерческими,
так и коммерческими организациями. 

Стоит отметить,  что в современной России эффективность  социальной
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рекламы признана достаточно низкой. По результатам опроса А. Самойловой в
2012 г. в Санкт-Петербурге было выявлено, что более 50 % опрошенных (134
человека) не замечают социальную рекламу на улицах и экране телевизора. 20%
воспринимают ее как украшение города, а 10% опрошенных такая реклама не
нравится.  70%  не  вспомнили  ни  одного  социального  слогана,  и  30%
опрошенных запомнили только рекламу «Заплати налоги и спи спокойно» [1,   c  .
24].

Проанализировав  данную  ситуацию,  стоит  задуматься  о  качестве,
содержании  и  формах  социальной  рекламы.  Социальная  реклама  в  нашей
стране находится в тяжелом положении. В России принято ошибочно считать,
что социальная реклама решает политические задачи, а общественные вопросы
решаются  только  государственными  органами  власти.  Основная  причина
неэффективности социальной рекламы в России – низкое качество технического
исполнения, скудность творческого подхода, отсутствие понимания истинного
смысла такой рекламы у тех, кто ей занимается.

Задачи  социальной  рекламы  заключаются  в  создании  нужного  образа
страны, органов управления и исполнения и осуществлении информационной
поддержки структур, работа которых напрямую связана с повседневной жизнью
граждан. Например, положительный имидж армии - со стороны Министерства
обороны, борьба с наркоманией - со стороны МВД и Госнаркоконтроля, тоже
касается и Министерства природных ресурсов, и Минобрнауки, и Министерства
спорта,  туризма,  космической промышленности.  У каждого государственного
ведомства  должен  быть  определен  рекламный  бюджет,  целесообразное
направление  рекламной  деятельности,  понятные  обществу  цели  социальной
рекламы этого ведомства.

Коммерческие  организации  также  могут  быть  заказчиками  социальной
рекламы.  Например,  владельцы  такси  —  за  соблюдение  правил  дорожного
движения  и  отсутствие  пьяных  водителей  на  дорогах,  производители
охотничьих товаров и услуг — за сохранение природы и против браконьерства,
производители  качественных  автомобилей  —  за  здоровье  и  экологию,
производители табачных изделий — за ограждение детей от табачного дыма,
производители автошин и пластмассы — за вторичную переработку бытовых
отходов,  производители  пищевой  продукции  —  за  подростковый  спорт  и
строительство детских спортивных площадок в каждом дворе, производители
самолетов — за поддержку авиамоделирования среди детей и молодежи.

Плакат,  как  особая  форма  тиражной  полиграфической  продукции,
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является одним из старейших видов рекламы. Социальный плакат, получивший
массовое распространение в начале двадцатого века, в первую мировую войну,
не утратил актуальности и по сей день. 

Выразительный  язык  социального  плаката  имеет  свои  особенности.
Существует  несколько  базовых  графических  принципов  дизайна  плаката,
знание и владение которыми помогут дизайнеру-графику создать действительно
яркий, актуальный эффектный продукт [2].

В  Советском  Союзе  социальный  плакат  занимал  большую  часть
рекламной деятельности. Следует отметить, что темы таких плакатов находили
свое  отражение  в  государственной  политике.  Советский  плакат  в  большей
степени был политизирован и идеологизирован. Изучив примеры социальных
плакатов  советского  времени  можно  выделить  следующие  основные
темы: ведение  здорового  образа  жизни;  воспевание  коммунистических
ценностей; стремление  к  труду,  образованию; помощь  голодающим  и
больным; приобщение к внутреннему туризму;  военная тематика (мобилизация
населения  в  Красную  Армию  помощь  раненым  солдатам  и  их
семьям); формирование модели поведения советского человека и гражданина.

Социальная  реклама  советского  периода  -  это  яркие,  запоминающиеся
плакаты  со  слоганами,  ставшими  впоследствии  крылатыми  выражениями.
Также можно отметить, что многие лозунги партии большевиков становились
социальной рекламой.

В конце 50-х гг. ослабляется режим государства,  и социальная реклама
становится менее идеологизированной, смысл рекламы отражает потребности
граждан. Больше внимания уделяется темам спорта,  здорового образа жизни,
туризма, технического образования, праздникам (23 февраля, 1 мая, 8 марта, 9
мая, День октябрьской революции, 1 сентября).

Бесконечные  потоки  людей  на  улицах  городов,  убыстряющийся  темп
жизни, все стоят в пробках, очередях. Вот место социальной рекламе. На глаза
попадается  социальный  плакат,  который  заставляет  задуматься  и  легко
запоминается.

Государство использует различные методики социальных технологий, как
то  освещение  событий  под  необходимым  углом  в  СМИ,  развитие  роста
исторического  патриотизма  нации  победительницы,  стимулирование  роста
престижа армии и государственной службы.

Рядовые  граждане  массу  времени  проводят  на  работе,  учебе,  в
учреждениях, общественном транспорте, автомобиле, где предоставлены сами
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себе и своим гаджетам. Хотя именно в это время гражданин должен находиться
под воздействием мягкой, правильной социально-патриотической пропаганды.

В советское время эту функцию выполняли плакаты.  Их было великое
множество:   плакаты-схемы  в  транспорте,  на  улице  и  в
учреждениях; агитационные  плакаты  в  учебных  заведениях  и  на
работе; учебно-воспитательные плакаты в школах и детских садах.

Сегодня этот пробел занят, в большинстве своем, навязчивой рекламой, а
местами  -  упрощенными  информационными  схемами  и  рекомендациями.
Вроде: «Уступайте места пожилым людям и беременным женщинам». Но этот
вариант не работает в обществе. Он не информативен, он просто рекомендует
сделать  так,  не  ставит  моральных задач,  не  затрагивает  совесть  человека.  В
годы СССР это прекрасно понимали, что просто слова – это рекомендации, а
слова с  красочной запоминающейся информационной картинкой врезаются в
память,  составляют  образ  хорошего  или  плохого  поведения,  побуждают
сравнить  себя,  например,  сидящего  в  полном  вагоне  метро  с  мальчиком,
уступающим место пожилому человеку или беременной женщине.

Находясь за рулем, мы сегодня можем наблюдать эпизодические плакаты
на  обочинах  дорог,  сравнивающие  водителя  или  пешехода-нарушителя  с
парнокопытными  животными.  Постеры,  рекомендующие  не  уподобляться
звонящим и пишущим смс за рулем, рекомендующие снижать скорость и так
далее, но это опять же не работает. Своего рода сарказм на плакате вызывает
сарказм  и  у  водителя,  а  иногда  и  противоположную  ожидаемой  реакцию.
Отсутствие порицания в глазах других участников дорожного движения ведет к
наплевательскому  отношению на  подобные  образы  со  стороны нарушителей
ПДД.

Плакаты  в  учебных  заведениях  и  вовсе  выродились.  Они  не  несут
никакой воспитательной цели. Максимум полезного, что на них встречается –
это  информация о  стране,  гимне,  президенте,  государственных символах,  но
этого крайне недостаточно. Информационный плакат сопровождал советского
человека с детства. И это было правильно. Он формировал мотив поведения в
конкретных  жизненных  ситуациях  (уступи  место,  будь  вежливым,  помогай
пожилым,  помогай  милиции,  учись  самостоятельно,  помогай  младшим
сверстникам,  вступай  в  кружки,  занимайся  спортом  и  наукой,  выбирай
технические профессии, не бойся трудностей, будь участником великих строек,
не бойся перемен, создавай семью, помогай товарищам и так далее). Он был как
символ, которому следовали и впредь – всю жизнь, т.е., по сути, он закладывал
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определенные  воспитательные  моменты  личности  растущего  гражданина.
Влиял одновременно и на родителей, чтобы они в отсутствие плаката требовали
от  своих  детей  следования  врезающимся  в  мозг  поведенческим  мотивам,
транслируемым плакатами. Плакаты мотивировали людей быть культурными,
образованными, социально-активными, и тому же учить своих детей. Поощряли
спорт, развитие, чистоту, культуру, семейственность. Чем это все не главенство
социального патриотизма в умах граждан своей страны?

Пробел исчезновения плакатов в момент заполнила реклама престижного,
что по сути своей просто приносило больше денег рекламодателям.  В итоге
сформировался  целый  класс  продавцов,  юристов,  экономистов,  и  угас  класс
рабочих  специальностей.  Смешно  сказать,  но  в  стране  не  стало  сварщиков,
кузнецов,  токарей  и  многих  других  представителей  тех  профессий,  которые
являются основой промышленного комплекса страны.

Время заводов и фабрик не кануло в лету,  но современные нормативы
взяли от советского прошлого нормы безопасности труда, инструктаж, журналы
ознакомления  с  инструкциями.  А  такие  эффективные  и  доходчивые
информационные носители на рабочих местах как рабочие плакаты почему-то
исчезли.  Они  учили  безопасности,  культуре  и  качеству  труда,  воспевали  не
менеджмент  и  теплые места,  а  рабочие  нужные специальности.  Разве  такой
рабочий патриотизм нашей стране не нужен?

Понятное  дело,  что  многое  изменилось  в  современном  мире  –  слова,
одежда, поведение, праздники и многие другие аспекты жизни, но это не значит,
что  время  плакатов  ушло.  Их  просто  необходимо  сделать  адаптированными
современному  времени,  современным  тенденциям,  современным
информационным  задачам.  Создать  яркие  современные  образы,  которые
западут в головы и сердца людей, будут ежедневно воспитывать нормальные
человеческие,  патриотические  и  гражданские  чувства.  Пропагандировать  не
“орбит”, а чистить зубы. Мыть руки и соблюдать гигиену не потому, что один
шампунь  лучше  другого.  Не  презервативы,  а  беречь  здоровье  смолоду  и
правильно  планировать  семью,  жизнь  и  отношения.  Не  называть  человека
бараном, а красочно и понятно напоминать, что жизнь водителя, пассажира и
пешехода важнее – время и скорость подождет. Продвигать на информационном
поле не  бесконечно обновляющиеся телефоны, а  книги и авторов,  музыку и
композиторов. Средства связи – это просто средства связи. Имея айфон четыре
не обязательно завтра бежать покупать айфон шесть, ведь моден не гаджет, а его
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обладатель,  интеллект,  образ  жизни.  Ратовать  не  за  гламурные  ежедневные
новости  каких-то  гламурных звезд,  а  воспитывать  взаимовыручку  и  помощь
нуждающимся,  ценность  собственной жизни,  саморазвитие,  веру  в  дружбу и
товарищество. Формировать патриотические мысли не об отдельных подвигах
отдельных солдат и генералов, а помогать гордиться всей армией вчера, сегодня
и  завтра.  Видеть  общую  картинку  сплоченности  народа,  армии  и  страны.
Побуждать бежать не на новые американские ремэйки, закачивать последние
модные песни, отращивать бороду и становиться хипстером, а идти в театры и
на спортивные площадки,  участвовать  в конкурсах и спартакиадах,  ходить в
походы, иметь хобби, а не страницу в инстаграмм, иметь друзей и товарищей, а
не подписчиков, дарящих лайки. Мотивировать крупные семьи не потому, что
государство доплатит за второго и последующих детей, а потому что большая и
дружная семья – это правильно!

Нам необходима иного рода социальная агитация с плакатов. Она должна
быть всеобъемлющей – охватывать  развитие России,  её  историю, направлять
гражданина на правильные социальные и патриотические нормы. Она должна
быть патриотичной во всем, но не в цветах флага и политических лидерах, а в
нормальных  человеческих  качествах  каждого  гражданина.  Побуждать  делать
добро,  развиваться,  работать,  жить,  заводить  семьи,  соблюдать  законы,
защищать свою Родину, сохранять детей, природу и недра. Побуждать человека
учить тому же своих детей, коллег, друзей.

Социально-информационный плакат – это конечно не панацея, но вместе
с культурным воспитанием, регионоведением, историей своей страны, СМИ и
работой  социальных  институтов  это  очень  простое  и  эффективное  средство
донести людям простые, хорошие, гражданские истины. Сегодня мы идем не по
правильному  пути  –  современные плакаты –  это  какие-то  пустые  слова  или
нелепые шутки, но никак не средства информационной агитации и пропаганды.
Они надсмехаются над людьми, а должны, напротив, сохранять человеческое
достоинство, смотрящих на них граждан и мотивировать выполнять понятные
рекомендации.
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КОМПЛЕКС НЕМАТЕРИАЛЬНЫХ АКТИВОВ 
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ КОРПОРАЦИИ

Реалии современности таковы, что экономикой на международной арене
управляют  транснациональные  корпорации.  Лидерами  мирового  бизнес  –
ландшафта по данным рейтинга  Forbes 2015 являются США и Китай, третье
место  закрепилось  за  Японией.  Такая  расстановка  сил  связана  не  только  с
количественными показателями ТНК: совокупный доход от $ 39 трлн., прибыль
$ 3 трлн., активы на сумму $ 162 трлн. и рыночная стоимость $ 48 трлн [1]. На
сегодняшний  день  все  более  актуально  учитывать  нематериальные  активы
деятельности корпорации: имидж, бренд и социальную ответственность. 

Имидж и бренд – это  не осязаемые «социальные тела» или нереально
существующие институциональные единицы, а представления о них, видения
их как  со  стороны презентующего  субъекта,  так  и  со  стороны его адресной
аудитории.  Это,  так  называемые,  модельные,  порой  идеальные  образы
восприятия  определенного  объекта  со  стороны  публики.  Данные  понятия
неоднозначны  и  многогранны.  Одни  компании  останавливаются  на
определенном  уровне  наращенных  преимуществ  в  виде  вышеупомянутых
категорий,  другие  –  непрерывно  повышают  качественную  оценку  данных
«социальных тел». 

«Газпром» возглавил рейтинг «Самые ценные российские бренды», войдя
в тройку лидеров вместе с такими теле – коммуникационными «гигантами», как
«МТС»  и  «Билайн»,  которые  закрепились  на  втором  и  третьем  местах
соответственно. 

ОАО  «Газпром»  -  многопрофильный  российский  бренд  общей
стоимостью  1 261 617  млн.  рублей  (30  %  от  суммарной  стоимости  ТНК),
котирующийся на международной арене. При детальном рассмотрении списка
представленных в рейтинге компаний можно выделить следующее:

1) доля  брендов  отрасли  в  общем  количестве  брендов  рейтинга  для
многопрофильных брендов составляет 2,5 %. Если учитывать направленность
деятельности  компаний,  то  при  составлении  данного  рейтинга  из  сорока
позиций «Газпром» является единственным многопрофильным представителем,
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то  есть  речь  идет  о  непосредственной  монопольной  принадлежности
корпорации;

2) доля стоимости многопрофильного бренда в общей стоимости брендов
рейтинга – 48 %. Другими словами, по данному показателю рассматриваемая
корпорация «съедает» практически половину всего рейтинга. Такой удельный
вес  говорит  о  наивысшей  капитализации  ОАО  «Газпром»  по  сравнению  с
другими «гигантами» российской экономики [2]. 

«Газпром» располагает активами в различных отраслях экономики [3;  4;
5].

1. Отрасль  нефтедобычи  и  нефтепереработки.  Данные  активы
соответствуют основному виду деятельности корпорации. Доля ОАО «Газпром»
в мировых запасах газа составляет 17 %, в российских - 72 %, что соответствует
12 % мировой и 72 % российской добычи газа. Такая расстановка сил создает
имидж одного из нефтяных лидеров на глобальном рынке.

2. Банковский  сегмент.  Представлен  группой  «Газпромбанк»,  которая
объединяет крупные компании в финансовой сфере, нефтехимической отрасли,
машиностроении, а также в медийном бизнесе. 

3. Медиасектор.  Является  синтезом  телекомпаний,  радиостанций,
издательств,  продакшн  –  центров,  сейлз  –  хаусов,  интернет  –  порталов  и
агентств  по  недвижимости.  Крупнейшими  представителями  среди
вышеперечисленных  категорий  выступают:  телеканалы  «ТНТ»  и  «НТВ»,
радиостанция  «Эхо  Москвы»,  продакшн  -  центр  «Централ  Партнершип
Продакшн», сейлз - хаус «Газпром - медиа» и интернет - портал «Rutube».

Однако  деятельность  корпорации  зациклена  не  только  на  данных
проектах.  Особое внимание стоит  уделить социальной ответственности  ОАО
«Газпром».  Сущность  Социальной  ответственности,  наряду  с  имиджем  и
брендом,  также  достаточно  многогранное  понятие.  Обязанности  такого  рода
возникают перед следующими основными категориями:

1) охрана природы и окружающей среды;
2) сотрудники организации;
3) поставщики и потребители продукции;
4) реальные и потенциальные инвесторы.
На сегодняшний день крупные инвесторы, заинтересованные в прочных

связях с  ТНК,  уделяют большое значение вопросам сокращения негативного
воздействия  производственной  деятельности  корпораций  и  их  продуктов  на
окружающую  среду  и  глобальный  климат,  создавая  тем  самым  спрос  на
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качественно более эффективный и экологически менее вредный продукт.
Мировым  оператором,  синтезирующим  инвестиционные  процессы  и

социальную  ответственность,  сопряженную  с  окружающей  средой,  является
проект  Carbon Disclosure Project (CDP).  Деятельность  CDP направлена  на
мониторинг изменений окружающей среды и глобального климата посредством
раскрытия информации о природоохранной деятельности крупнейших ТНК с
целью  нивелирования  и  максимизации  эффективности  управления
экологическими  рисками.  Для  мониторинга  своей  деятельности  в  проект
вовлечены порядка 882 промышленных инвестора по всему миру, суммарные
активы которых составляют $ 95 трлн [6].

ОАО «Газпром» котируется в CDP – рейтингах, начиная с 2009 года. При
этом  ТНК  реализует  несколько  наиболее  значимых  программ  по  защите
мирового климата, направленных на снижение темпов глобального потепления.
Представители  ОАО  «Газпром»  ежегодно  принимают  участие  в  работе
исследовательских групп и комитетов Международного газового союза. 

Активная позиция российской ТНК привлекла зарубежных инвесторов,
таких как компания - оператор Nord Stream, которая планирует инвестировать
около 40 млн.  евро в разработки экологического и социального мониторинга.
Получаемые  в  ходе  мониторинга  данные  будут  учтены  в  плане  действий
Комиссии ООН по Балтийскому морю, который направлен на восстановление
морской среды Балтики к 2021 году.

Осуществляемые ОАО «Газпром» мероприятия по снижению выбросов
парниковых  газов  способствуют  достижению  объявленной  Российской
Федерацией  на  пятнадцатой  сессии  Конференции  Сторон  РКИК  ООН  цели
по уменьшению к 2020 году национальных выбросов парниковых газов на 15 -
25% по сравнению с уровнем 1990 года [7]. 

Более  того,  социальная  ответственность  ОАО  «Газпром»  сопряжена  с
разработкой  комплекса  по  производству  газомоторного  топлива,  которое
наиболее экологически чистое, нежели моторное.  Число транспортных средств
в мире, использующих метан в качестве моторного топлива, превысило 17 млн.
Согласно прогнозу Международного газового союза рост парка газобаллонного
автотранспорта составит к 2020 году 50 млн. единиц, а к 2030 году - более 100
млн. единиц [8]. 

Суммарные  вложения  инвестиционной  программы  ООО  «Газпром
газомоторное топливо» в строительство объектов составили 14 млрд. руб. При
этом данный проект позволит в разы сократить вредные выбросы в атмосферу:
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в  1,5  раза  выброс  окислов  азота,  в  3  раза  выброс  углеводородов,  в  10  раз
угарный газ [9]. 

Таким образом, роль бренда ОАО «Газпром» различна во всех сегментах
деятельности  корпорации.  Последовательно  и  даже  скрупулезное
маневрирование брендом «Газпрома» с точки зрения его бизнес – ландшафта,
коммуникаций,  внутреннего  престижа,  социальной  и  экологической
ответственности  делает  его  номером  один  в  России.  ОАО  «Газпром»
представляет  собой  пример  грамотного  бренд  -  менеджмента  и  достойный
пример для подражания. 
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КРАУДФАНДИНГ КАК ИНСТРУМЕНТ 
БЛАГОТВОРИТЕЛЬНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

Краудфандинг  (crowdfunding,  crowd  –  «толпа»  и  funding  –
«финансирование») представляет собой Интернет–технологию и определенный
принцип сбора  финансовых средств  на  благотворительные цели,  социальные
проекты  и  общественно  значимые  коммерческие  стартапы  (инновационные
бизнес - проекты). Основной принцип краудфандинга — создание условий для
коллективного  сотрудничества  людей,  которые  через  интернет-платформы
добровольно  объединяют  свои  деньги  и  иные  ресурсы  вместе,  чтобы
поддержать  усилия  других  людей  или  организаций.  Финансовые  ресурсы
привлекаются от большого количества людей с целью создания продукта или
услуги,  помощи  нуждающимся,  проведении  мероприятий,  поддержки
физических  и  юридических  лиц.  Краудфандинг  является  одной  из
разновидностей  краудсорсинга,  где  для  решения  задачи  привлекаются
добровольцы при помощи сети Интернет. Оба этих термина возникли в 2006 г. и
связаны с публикацией Джеффа Хауи [1].

Краудфандинг  —  это  сбор  частных  пожертвований  разного  объема,
подобный  способ  подходит  и  для  тех,  у  кого  нет  возможности  создать
собственную интернет-страницу для привлечения денег, отсутствуют ресурсы
для  традиционной  фандрайзинговой  деятельности,  а  для  профессиональных
фандрайзеров и НКО его можно рассматривать как дополнительный инструмент
привлечения средств.

Технология  краудфандинга  предполагает  сбор  финансовых  средств  на
функционирующих с этой целью интернет - платформах, на которых частные
доноры  посредством  электронной  регистрации  и  электронных  финансовых
систем  осуществляют  платежи.  В  России  наиболее  успешными
краудфандинговыми  платформами  являются  Planeta.ru,  Boomstarter.ru,
Kroogi.com,  Thankyou.ru,  Dobro.mail.r,  Мой  учитель,  С-миру-по-нитке.  Для
сбора денег в краудфандинговых проектах используются платежные системы
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Яндекс.Деньги,  WebMoney,  Qiwi-кошелек,  а  также  электронные  терминалы
оплаты  финансовых  услуг. Преимуществом  краудфандига  перед  другими
методами  фандрайзинговой  деятельности  является  прозрачность  и
оперативность  финансовых  процедур,  что  привлекает  не  только  отдельных
граждан, но и организации. 

Механизм краудфандинга достаточно прост и удобен как для доноров, так
и  для  желающих  получить  помощь.  Инициаторы  социального  проекта
публикуют  его  на  краудфандинговой  площадке  со  всей  необходимой
информацией  и  вспомогательными  материалами.  Ключевыми  сведениями  о
проекте являются его цель и задачи, необходимая сумма и срок ее сбора. Если
проект набирает необходимую сумму денег, то авторам проекта остается только
вывести  их  со  счета,  отблагодарить  спонсоров  и  реализовать  проект.  В
зависимости  от  крауд-платформы можно вывести средства  либо  если проект
полностью собрал обозначенную сумму, либо забрать перечисленные деньги,
даже если вся сумма и не была набрана. На краудфандинговых площадках, где
можно выводить деньги только тогда, когда вся обозначенная сумма собрана, в
случаях,  если  проект  не  набирает  необходимых  средств,  они  возвращаются
обратно на счета или в личные кабинеты жертвователей, которые, как правило,
перечисляют эти средства на другие проекты. Практика показывает, что около
46  %  краудфандинговых  проектов  набирают  нужную  сумму,  что
свидетельствует не только о перспективах использования этого метода, но и о
некотором риске [2].

Краудфандинговые  проекты  также  нуждаются  в  PR-продвижении.
Несмотря  на  то,  что  сам  сайт-платформа  за  счет  многочисленности
представленных там проектов, большого числа популяризаторов и оптимизации
в поисковых системах сети интернет имеет достаточную посещаемость, чтобы
размещенные заявки собрали деньги, для успеха мало разместить информацию
на  краудфандинговом  сайте,  нужно  прилагать  усилия  для  увеличения
посещаемости проекта и конвертации ее в пожертвования.

Ключевым усилием автора проекта должно стать его популяризация на
самой  краудфандинговой  платформе.  Для  этого  необходимо  создать
качественный  контент,  способный  заинтересовать  потенциальных
жертвователей.  Здесь  все  упирается  в  грамотно  представленный  проект,
важнейшими  элементами  которого  будет  конкретность  просьбы,
обоснованность, ясность результата, эмоциональная подача, адресность сбора и
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т. д. Очень эффективным будет использование инструмента сторителлинг (англ:
storytelling), в проекте должна быть красивая и интересная история о компании,
авторе  или  команде,  рождении  идеи.  Люди  любят  правдивые,  красивые  и
необычные  истории,  они  привлекают  внимание,  ими  хочется  поделиться  с
другими, их нравится рассказывать. Следует рассказать о своих достижениях,
наградах,  предыдущих  успешных  проектах.  Необходимым  элементом
представления проекта на краудфандинговой площадке является качественный
видеоролик,  демонстрирующий  все  возможности  и  особенности  проекта.
Визуальное  сообщение  упростит  восприятие  необходимой  информации
аудиторией, может вызвать интерес и будет способствовать успеху проекта.

Большинство  инициаторов  проектов  на  краудфандинговых  ресурсах
начинают с  предложения посетить  страницу и  сделать  пожертвование своим
знакомым, но этим,  ни в коей мере,  не  следует ограничиваться.  Необходимо
проводить грамотную работу по популяризации проекта в социальных сетях,
использовать  инструменты  офлайн-продвижения  (рассказывать  о  проекте  на
различных  мероприятиях,  выставках,  конференциях,  презентациях),
задействовать популярных блогеров и СМИ. Практика показывает, что наиболее
успешными  краудфандинговыми  проектами  стали  те,  которые  получили
широкое освещение в средствах массовой информации. 

Краудфандинг можно разделить на виды по цели проектов:
1. благотворительные и социальные проекты, направленные на оказание

помощи нуждающимся;
2. креативные проекты представляют собой финансирование творчества;
3. политические и общественные проекты осуществляют сбор средств в

сфере гражданских инициатив;
4.  бизнес  –  проекты  привлекают  финансирование  на  создание  новых

продуктов и инновационных технологий.
Пожертвования  обычно  являются  добровольными  актами,  мотивом

которых  стали  альтруистические  чувства  благотворителей,  поэтому  в
большинстве  случаев  они  не  предусматривают  каких-либо  обязательств  со
стороны  получателя,  кроме  реализации  проекта.  В  большинстве
краудфандинговых  социальных,  политических  и  медицинских  проектах
отсутствует элемент вознаграждения для жертвователей, но в качестве обратной
связи  всегда  присутствует  выражение  благодарности,  высказанное  в  виде
банального «спасибо», упоминания донора на сайте, в социальных сетях.

Некоторые  другие  модели  краудсорсинговых  проектов  предполагают
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нефинансовое  либо  финансовое  вознаграждение.  Краудфандинговые
платформы,  предусматривающие  нефинансовое  вознаграждение,  на
сегодняшний  день  являются  самыми  распространенными.  Эта  модель  очень
хорошо себя зарекомендовала как эффективный инструмент сбора средств на
любые проекты,  но особенно она востребована в креативных и связанных с
производством инновационных продуктов. Доноры в качестве благодарности за
оказанную  помощь  получают  нефинансовое  вознаграждение  в  виде:
сувенирной  продукции;  продуктов  интеллектуального  труда  (записанный
альбом,  диск с  фильмом,  книга,  программное обеспечение);  приглашения на
мероприятие, концерт; упоминания в титрах, предисловии; именной таблички,
кресла  в  кинотеатре,  столика  в  кафе;  автографа  и  всего  того,  на  что  хватит
воображения автору проекта, кроме денежного поощрения [3].

Финансовое  вознаграждение  представляет  собой,  по  сути,
инвестирование  в  коммерческий  продукт  и  существует  в  рамках  технологий
краудинвестинга,  краудлендинга  (народное  кредитование),  акционерного
краудфандинга.

Краудфандинг  как  технология  сама  по  себе  имеет  сильную
мотивирующую составляющую,  так  как  дает  возможность  авторам проектов
заняться  интересным  делом,  осуществить  свою  мечту,  принести  пользу
обществу, а жертвователям — осознать свою причастность к общему делу и
ощутить себя способным давать развитие новым и ценным идеям [4].

Объем  собранных  средств  на  конкретный  проект  напрямую  отражает
актуальность содержащейся в нем идеи и демонстрирует востребованность ее в
обществе.  Инициаторы  социального  проекта  с  помощью  краудфандинга
получают  не  только  финансовые  средства,  но  и  общественную  поддержку.
Общество  доверяет  им  как  профессионалам решение  важнейших проблем  и
исполнение  воли  граждан.  Адресаты  пожертвований  получают  средства  и
полномочия сделать то, что обществу необходимо, минуя посредников в виде
финансовых  и  социальных  организаций,  аккумулируя  свои  силы  и  ресурсы
только на достижение результата [5].

В развитии краудфандинга первостепенную роль играют социальные сети
Facebook,  Вконтакте,  Twitter  и  др.,  которые  и  создали  условия  для  его
появления.  В  социальных  сообществах,  созданных  при  помощи  социальных
сетей, происходит постоянный обмен информацией, что создает благоприятную
возможность  для  появления  необходимого  контента  в  сфере
благотворительности,  его  распространения  и  обсуждения.  Социальные  сети
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путем  быстрого  распространения  информации  имеют  возможность
мобилизации огромного количества человеческих ресурсов в самые короткие
сроки в целях решения какой-либо социальной проблемы. Таком образом, они
создают  социальный  капитал,  который  краудфандинговые  платформы
позволяют преобразовывать в финансовый.
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Многие  исследователи  в  современном  российском  информационном
обществе  отмечают  снижение  устойчивости  коммуникационных  систем  к
эмоционально  окрашенной,  непроверенной,  зачастую  ложной  информации,
проще говоря – слухам. Вместе с  тем повышается скорость распространения
слухов и увеличивается эффективность их влияния на общество [4]. 

Слухи можно определить как «специфический феномен коммуникации,
который  характеризуется  процессом  возникновения  и  неформального
распространения  эмоционально  окрашенного  сюжета  сообщения  без
официального  подтверждения»  [5,  с.  42].  Кроме  этого,  слух  должен  быть
направлен  на  удовлетворение  актуальных  информационных  потребностей  в
ситуации  дефицита  информации;  слух  и  его  распространение  должно
основываться  на  доверии  и  оказывать  влияние  на  поведение  индивида  в
социальных образованиях [5, с. 42].

Слухи сейчас являются важным инструментом, можно сказать оружием,
современного общества. Все чаще они из стихийного явления превращаются в
средство информационного воздействия на население. Слухи – «не пережиток
архаического  сознания,  а  огромная  часть  современной  культуры»  [2,  с.  48].
Процесс  передачи  информации  трансформируется,  изменяется,  однако  слухи
по-прежнему являются одним из основных видов социальной коммуникации.
Все  это  позволяет  говорить  об  актуальности  рассмотрения  слухов  как
социального феномена, как вида социальной коммуникации.

Причина активного использования слухов очевидна: слух нематериален,
сложно кого-то обвинить в том, что подобная информация оказалась неверной,
во-первых,  по  причине  нематериальности  слухов  и,  во-вторых,  достаточно
сложно определить, как и где этот слух возник. Поэтому сегодня остро стоит
проблема контроля распространения слухов в обществе. Слух, запущенный во
всемирную паутину или распространяемый через традиционные СМИ и СМК,
может  повлиять  на  жизнь  отдельной  личности,  социальной  группы,  целого
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государства и мира в целом.
Изучение слухов возможно с точки зрения различных методологических

подходов.  В  частности,  символический интеракционизм рассматривает  слухи
наряду с массовым поведением и паникой.

Находясь  под  большим  влиянием  работ  Дж.  Г.  Мида  и  Г.  Блумера,
Эрвингу  Гофману  удалось  создать  новое  направление  в  социологии  –
драматургический подход, основной упор в котором делался не на нормативные
предписания  для  исполняемой  человеком  роли,  а  на  само  исполнение,  его
подготовку,  на  конструирование,  принятие,  поддержание  и  трансформацию
исполняемой роли.

Согласно  драматургическому  подходу,  схема  коммуникации  выглядит
следующим образом: исполнитель/команда исполнителей → аудитория. То есть
исполнитель  является  коммуникантом,  а  аудитория  –  реципиентом.  В
драматургической  перспективе  фокус  внимания  сосредоточен  на  форме
передачи  сообщения.  При  этом  важно  отметить,  что  для  подхода,
разработанного  Гофманом,  содержание  сообщения  имеет  не  самое  главное
значение.  То  есть  получается,  что  при  правильно  организованном
представлении любая информация может сойти за достоверную, проверенную.
С точки зрения драматургического подхода, чем более обыденным и реальным
выглядит  такое  сообщение,  тем  выше  вероятность  того,  что  его  воспримут
некритически.  Однако  важно  отметить,  что  при  изучении  массовой
коммуникации  получила  распространение  и  другая  точка  зрения:  наиболее
эффективна  явно  или  мнимо  запретная  информация,  а  также  информация,
содержащая  элементы  опровержения  или  отрицания,  вызывающая  страх,
тревогу, возмущение, прерывает обычный ход событий [3].

Таким  образом,  символический  интеракционизм  и  драматургический
подход позволяют рассмотреть процесс фабрикования и представления, запуска
слуха  так,  чтобы он  выглядел  как  достоверное  сообщение  и  воспринимался
некритически.

Каждая коммуникация осуществляется в рамках определенного фрейма:
существует структура ситуации, жесткий каркас человеческого взаимодействия
[6],  а  любое  взаимодействие  людей,  так  или  иначе,  предполагает
коммуникацию.  Сам  Гофман  выделял  две  системы  фреймов:  первичные
реализуются  в  повседневном  взаимодействии,  а  вторичные  –  в  игре.  Тип
фрейма, естественно, оказывает влияние на процесс коммуникации. В первом
случае любое сообщение воспринимается непосредственно,  как истинное,  во
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втором -  напротив подвергается сомнению. Так,  для распространения слухов
больше  подходит  первичная  система  фреймов.  То  есть,  если  вся  ситуация
коммуникации,  передний  план,  обстановка  и  сценическое  оснащение  не
воспринимаются  аудиторией  как  подходящие  для  игры,  то  и  транслируемое
исполнителем  или  командой  исполнителей  сообщение  будет  с  меньшей
вероятностью  воспринято  как  недостоверное.  Например,  если  в  ситуации
межличностной коммуникации родителей и детей вдруг возникнет сообщение,
в котором содержится слух, то оно вероятнее всего не подвергнется сомнению
со стороны коммуникантов.

Таким  образом,  эффективность  слуха  зависит,  в  первую  очередь,  от
источника:  он  должен  быть  привлекательным  для  аудитории  и  пользоваться
доверием  [3].  Для этого исполнителю следует скрыть свою стигму – разрыв
между фактической социальной идентичностью и идеальным образом, который
человек  пытается  представить.  При  распространении  слухов  крайне  важно
выбирать тот источник, который не имеет дискредитированную стигму лгуна и
сплетника. Например, можно вспомнить всем известную притчу про мальчика и
волков. Главный ее герой точно не подошел бы для запуска слуха, потому что
он уже не обладал доверием аудитории.  

Но даже если стигма существует, исполнитель еще может все исправить в
процессе  подготовки  к  представлению слуха.  Задача  исполнителя  выстроить
коммуникацию таким образом, чтобы наличие стигмы не раскрылось. 

С  точки  зрения  драматургического  подхода,  исполнители  зачастую
прибегают к приему маскировки речевых актов. Правда, Гофман связывал это с
необходимостью сокрытия стигмы личности исполнителя.  Но с точки зрения
автора  статьи,  этот  прием вполне  имеет  место  и  при необходимости  подачи
сообщения,  несущего  в  себе  неподтвержденную  информацию,  как
достоверного.  Можно  говорить  о  стигме  сообщения  –  несоответствия
представляемой и действительной доли подтвержденной информации в нем.

После выбора источника,  необходимо определить форму и содержание
запускаемого слуха, подходящего для конкретного источника. И здесь большой
интерес представляет рассмотрение таких принципов исполнения, выделенных
Гофманом,  как  драматургическая  верность,  осмотрительность  и  дисциплина.
Все  они  нацелены  на  максимальное  управление  впечатлениями,  которое
исполнитель или команда исполнителей должны произвести на аудиторию. От
того,  насколько  будут  соблюдаться  эти  принципы,  зависит  процесс
коммуникации – вера аудитории в передаваемое сообщение и готовность его
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воспринимать. 
Можно сказать, что, управляя впечатлениями, исполнитель берет в руки

бразды  правления  каналом  коммуникации,  контролируя  поступающую  туда
информацию. То есть, исполнителю, который намеренно запускает некоторый
слух в аудиторию, необходимо четко представлять сильные и слабые стороны
сообщаемого сообщения. Важно выстроить свое представление таким образом,
чтобы аудитория не только поверила,  но и после представления не забыла о
сообщаемой информации и  распространяла  ее  дальше.  Важно найти баланс,
чтобы,  с  одной  стороны,  публика  не  была  удивлена  сообщением  настолько,
чтобы усомниться в его достоверности. С другой – не замаскировать слух до
уровня  обычного  сообщения,  что  может  помешать  его  дальнейшему
распространению. 

Кроме  того,  Гофман  отмечал  крайнюю  важность  и  веры  самого
исполнителя в свое представление. «На одном полюсе исполнитель может быть
полностью захвачен собственной игрой и искренне убежден, что впечатление о
реальности,  которое  он  создает,  это  и  есть  самая  доподлинная
действительность»  [1,  с.  45].  С  другой  стороны,  «исполнитель  может  быть
движим  стремлением  управлять  убежденностью  своей  аудитории
исключительно  как  средством  для  других  целей  и  не  интересоваться  как
конечной  целью  тем  понятием,  которое  эта  аудитория  имеет  о  нем  или  о
ситуации»  [1,  с.  46].  Такой  исполнитель  может  вводить  в  заблуждение
аудиторию для «их же собственного блага, или для блага местной общины и т.
п.» [1, с. 46].

Таким образом, в контексте социально-драматургической социологии Э.
Гофмана  акт  создания,  запуска  и  распространения  слухов  рассматривается  в
качестве хорошо разработанного драматургического представления, с которым
исполнитель выходит на сцену социальной жизни. Целью такого представления
является превращение слуха в сообщение, принимаемое некритически: важно,
чтобы аудитория прошла цикл «от неверия к вере».
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ОСОБЕННОСТИ И АКТУАЛЬНЫЕ ПРОБЛЕМЫ 
МАССОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ В СПОРТЕ

С развитием массовых коммуникаций и телевидения в частности, спорт
уже  давно  является  международным  явлением,  который  помимо
развлекательной функции несет в себе культурную и социальную ценность. В.
И. Столяров говорит о спорте, как о социальной системе, социальном институте
и  социальном  движении,  влияющего  на  все  сферы  современного  общества
[2,     с.     84].  Выделяют  следующие  сегменты  индустрии  спорта:
профессиональный  спорт,  детский  спорт,  школьный  спорт,  дворовый  спорт,
студенческий спорт, оздоровительный спорт, массовый спорт, спорт ветеранов,
спорт  для  лиц  с  ограниченными  возможностями,  корпоративный  спорт.  И
именно  спорт  высших  достижений  (профессиональный)  является  наиболее
привлекательным и  широко  освещаемым в  средствах  массовой  информации.
Массовые  коммуникации  являются  неотъемлемой  составляющей
профессионального спорта.

Ученые социологии массовых коммуникаций выделяют 4 этапа развития
коммуникаций:

-  первый  этап:  20–30  годы  XX  века.  Безграничное  влияние  на
общественное мнение и поведение аудитории;

-  второй  этап:  40–60  годы  XX  века.  Более  сдержанное  отношение  к
влиянию массовой коммуникации и возможностям воздействия;

- третий этап: начало 70-х годов XX века – начало XXI века. Появление
новых  социальных  реалий,  возвращение  к  мнению о  безграничном  влиянии
СМИ; 

- четвертый этап: начало XXI века – до настоящего времени. Снижение
доверия к традиционным СМК и повышением доверия к нетрадиционным СМК
(Интернет) [1, с. 69]. 

«Массовая  коммуникация  (mass  communication)  —  систематическое
распространение  сообщений,  информации  с  помощью  СМК  среди  численно
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больших  и  рассредоточенных  аудиторий  с  целью  информирования,
утверждения духовных ценностей и оказания идеологического, политического,
экономического, культурного давления на мысли, чувства и поведение людей»-
именно так в своей работе, Е. Л. Головлева [3, с. 45] дает определение массовой
коммуникации.  В  1948  г.  американский  социолог  Г.  Лaccyэлл  выделил
информационную,  преобразующую  и  познавательно-культурологическую
функции массовой коммуникации. Особенность данной коммуникации связана
с  ее  воздействием на  большое  количество  социальных групп,  использование
средств массовой информации, а так же оперативность подачи информации.

В своей работе Е. А. Войтик дает следующее определение спортивной
информации: «Информация о спорте достаточно разнообразна и охватывает все
стороны спортивной жизни, начиная от общих представлений о спорте как об
основе  образа  жизни,  как  о  зрелище,  как  о  бизнес-индустрии  и  заканчивая
характеристикой  видов  спорта,  личности  представителя  спортивной  сферы
(включая спортсмена, тренера, функционера)» [4, с.71]. Взаимодействие спорта
со  СМИ является  важным критерием в  популяризации того  или  иного  вида
спорта,  поэтому спортивным  организациям  важно  понимать  пользу  и
использовать  огромный  потенциал  в  построении  отношений со  средствами
массовой информации. 

Взаимодействие СМИ со спортом
Именно массовые коммуникации играют важнейшую роль в организации

и передачи  информации  в  сфере  спорта  и  привлекают новые  общественные
группы к тому или иному спортивному событию, спортсмену, лиге, клубу. 

Более того, СМИ влияют на развитие и популяризацию того или иного
вида спорта. В своей статье К. Е. Колесникова [5, с. 69] разделяет виды спорта
на популярные и малопопулярные, а так же выделяет следующие критерии по
их делению:

· упоминаемость в средствах массовой информации;
· численность вовлеченных в данный вид спорта участников;
· поддержка болельщиков.
Данные критерии взаимосвязаны и имеют причинно-следственную связь.

С маркетинговой стороны спорта, СМИ открывают спортивным организациям
возможности  связанные  со  спонсорством  и  эндорсментом  [6,  с.  85].  По
характеристикам спортивного события и его целевой аудитории то или иное
СМИ принимает решение о включении материала в информационный поток. 
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Характеристика спортивных событий по уровню и целевой аудитории [  7, с. 26  ].

Уровень события Целевая аудитория
Глобальное Глобальная, во всех странах мира
Международное Зрители разных стран, приверженцы вида

спорта,  спортивных  клубов,  сборных
команд, спортсменов

Национальное Зрители  отдельных  стран,  приверженцы
вида спорта, спортивных клубов, сборных
команд, спортсменов

Региональное Зрители  в  отдельных  регионах  стран,
приверженцы  вида  спорта,  спортивных
клубов, сборных команд, спортсменов

Местное Зрители  в  отдельных  городах  стран,
приверженцы  вида  спорта,  спортивных
клубов, сборных команд, спортсменов

Локальное Приверженцы вида спорта

В своей работе К. Е. Колесникова [5, с. 43]  так же выделяет следующие
факторы, влияющие на данное решение определенного СМИ. 

· популярность вида спорта;
· значимость отдельного транслируемого события;
· статус участников события;
· успехи команды и спортсменов;
· личные симпатии;
· коммерческий интерес;
· государственная и муниципальная нагрузка. 
Построение отношений между спортивной организацией и СМИ является

важным аспектом в сфере деятельности обоих субъектов. С одной стороны, с
помощью медиа рилейшнз спортивная организация может обеспечить прирост
паблицитного  капитала,  повысить  узнаваемость,  когда  определенное  СМИ  с
помощью спортивного события, имеющего высокий уровень, увеличивает свою
аудиторию и повышает лояльность потребителей продукта, которым является
информация. Таким образом, трансляцию матча Россия - США в Сочи канала
NBC Sports Network смотрело 6.4 млн, важно учесть, что данная трансляция
происходила с 7:30 до 10:30 утра по Северо-Американскому времени. Это стало
рекордным  количеством  по  просмотру  хоккейного  матча  для  данного
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телеканала, предыдущая цифра составляла 4 млн. человек во время просмотра 3
игры в  финальной серии Кубка Стэнли между Chicago Blackhawks  и  Boston
Bruins.

Сфера  спорта  в  силу  своей  зрелищности,  непредсказуемости  и
массовости  является  одной  из  самых  значимых  для  представителей  СМИ. 
Спорт  предлагает  неиссякаемый  поток  информации:  в  Национальной
Хоккейной Лиге состоят 30 американских и канадских клубов, по регламенту
проводящие по 82 игры в региональном чемпионате, что уже является 2 460
информационных поводов,  которые перерабатываются и распространяются с
помощью  массовой  коммуникации  на  аудиторию.  Спортивная  аудитория
включает  в  себя  наибольшую  широту  охвата  по  географическим,
психографическим,  поведенческим  и  демографическим  принципам.  Так  же
спорт  с  помощью  массовой  коммуникации  может  развивать  межличностные
отношения между людьми, принадлежащими к разным социальным группам.

До  сих  пор  существует  заблуждение  о  том,  что  повышение
нематериальных активов спортивного субъекта (лиги, клуба, разового события)
зависит  от  успеха  спортсменов,  находящихся  в  системе  данного  субъекта. 
Однако,  хоккейный клуб Национальной Хоккейной Лиги (НХЛ),  Los  Angeles
Kings,  дважды  ставший  обладателем  главного  трофея  лиги,  Кубка  Стэнли
(Stanley Cup) за последние 5 лет,  занимает только 7 место по заполняемости
трибун в сезоне 2013-2014, когда Торонто, не имеющий больших достижений в
последнее  время  занимает  3  место.  Данное  явление  объясняется
непопулярностью хоккейного зрелища на рынке развлечений в Лос-Анджелесе,
когда в Торонто и на территории Канады в целом хоккей является основным
видом спорта и его постоянным освещением в канадских СМИ.

Специфика  освещения  отдельных  клубов  НХЛ  русскоязычными  СМИ
напрямую  зависит  от  наличия  в  данных  клубах  звездных  игроков,
представляющих  Российскую  Федерацию  на  международных  турнирах  или
имеющих славянские корни. Помимо этого официальный сайт НХЛ предлагает
иностранным  любителям  данной  лиги  возможность  настройки  сайта  на
русский,  французский,  финский,  чешский,  словенский  языки  с  большим
количеством информации об игроках, имеющих национальность приведенных
стран.  

Телевидение и НХЛ
На сегодняшний день, Национальная Хоккейная Лига считается основной

и главной профессиональной лигой по хоккею с шайбой, существующей с 1917
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г.  и  являющаяся  бизнес  -  корпорацией.  В  ее  структуру  входят  30  клубов,
базирующихся на территории США и Канады, которые являются отдельными
субъектами,  но  подчиняющиеся  законам  и  уставу  НХЛ.  Основным  доходом
лиги является продажа прав на телетрансляцию.

25  февраля  1940  года  была  проведена  первая  трансляция  хоккейного
матча между New York Rangers и Montreal Canadiens на Мэдисон Сквер Гарден
(Madison Square Garden)  каналом W2XBS. Продукт НХЛ, а именно спортивное
зрелище, хоккейный матч стал популярным именно благодаря развитию СМК.
Если  в  начале  20-го  столетия  аудитория  составляла  болельщиков
непосредственно  присутствующих  на  трибунах,  то  появлением  технических
средств передачи информации, аудитории многократно возросла. 

Следует  отметить,  что  лига  имеет  право  на  продажу  прав  только
национальным телеканалам, как NBC, CBS, TSN (США) и CBC. За один сезон
NBC  приносит  лиге  около  200  млн.  долларов.  Помимо  этого,  любой  клуб,
входящий в систему, может заключать договоры с местными и региональными
телеканалами  на  собственных  условиях.  Помимо  этого  НХЛ  осуществляет
продажу прав зарубежным  телеканалам. К примеру, права на телетрансляцию
во Франции принадлежат  Canal  Plus  Sport,  на  территории Великобритании -
Premier  Sports  (UK),  в  Швеции,  Финляндии,  Норвегии,  Дании  матчи  НХЛ
показывает  Viasat  Hockey.  Следует  отметить,  что  раньше  ВГТРК  владела
правами на территории Российской Федерации, однако после сезона 2012/2013
договор с лигой не был продлен.   

Актуальные проблемы массовой коммуникации в спорте
Средства  массовой  информации  управляются  и  организуются

определенными  учреждениями  (радио,  редакциями  газет,  телевидение),  над
которыми часто  имеют  влияние  политические  деятели  и  бизнес  -  субъекты.
Массовая коммуникация в спорте начинает выступать в качестве эффективной
имиджевой технологии. Проблематика свободы средств массовой информации
является наиболее актуальной темой в работах исследователей. 

Именно  в  спорте  наиболее  актуальны  психологические  проблемы
массовых коммуникаций:

· интерес, подражание, например, в соотношении условий и образа жизни
коммуникантов;

·  формирование  ценностей,  неявно  присутствующих  в  масс-
коммуникативных процессах,  которые,  функционируя на  личностном уровне,
формируют массовое (общественное) сознание;
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· идентификация,  означающая  эмоциональное  и  смысловое
отождествление потребностной сферы человека в соответствии с поступающей
извне информацией;

· восприятие,  понимание,  переживание,  запоминание,  мотивация  и
ожидания в механизме обращения аудитории к сми и т. д.;

· убеждающее воздействие аудитории коммуникантом (смк);
· формирование  интересов  и  стереотипов  массового  сознания  через

установки;
· создание  коммуникатором  (смк)  условий  для  реализации  феноменов

подражания и заражения в массовых проявлениях;
· формирование слухов с определенными целями;
· мотивация  и  активизация  творческого  мышления  в  группе

(корпоративной среде).
Массовая коммуникация так же способна влиять и менять общественное

мнение,  а  так  же  способствует  формированию  и  поддержанию  имиджа
государства у мировой общественности через спорт. 

Мнение  комментатора  спортивного  матча  во  время  трансляции  может
стать  более  авторитетным  для  определенных  целевых  групп  в  силу  их
неосведомленности,  уровню образования,  сфере интересов.  Важно понимать,
что  аудитория  спортивного  события  глобального,  международного,
национального  уровня  включает  в  себя  разные  возрастные,  гендерные,
национальные группы. 

Помимо этого, спортивная индустрия, как бизнес, успешно существует на
рынке  развлечений  благодаря  тому,  что  связан  с  эмоциональностью  и
непредсказуемостью.  Аудитория  на  протяжении  всего  времени  трансляции
находится  в  психологическом  напряжении.  Принципиальные  противостояния
между двумя клубами или спортсменами нередко имеют исторические корни,
вызывают  повышенный  интерес  у  болельщиков  и  больший  резонанс  в
средствах массовой информации, которые в свою очередь повышают ажиотаж.
Сегодня  существует  масса  примеров  возникновения  беспорядков  во  время
подобных  матчей  в  городе  принимающей  команды.  В  2011  г.  в  Ванкувере
прошли  массовые  беспорядки  после  финальной  серии  Кубка  Стэнли  около
офисов CBC, где проходила прямая трансляция матча.

В  связи  с  большой  зависимостью  субъектов  спорта  (спортивных
организаций,  клубов,  спортсменов)  от  средств  массовой  информации
актуальной проблемой является падение репутации данного субъекта.  Любое
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высказывание спортсмена, тренера, работника клуба может привести, помимо
негативного  отношения  со  стороны  болельщиков,  к  отказу  спонсоров  в
сотрудничестве. Данная проблема наиболее актуальна для российского спорта.  
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ЗЕЛЕНЫЙ PR НА СЛУЖБЕ ЧИСТОГО ГОРОДА

В  связи  с  активным  развитием  экономики,  общественной  жизни,
стремительной  урбанизацией  населения  многие  страны  столкнулись  с
проблемой  быстрого  и  бесконтрольного  загрязнения  окружающей  среды.
Особенно  остро  эта  проблема  коснулась  крупных  городов,  где  количество
населения постоянно растет, вместе с тем растет потребность в употреблении
тех или иных продуктов экономической деятельности [1, 2, 3]. 

Проблема  быстрого  темпа  загрязнения  городов  привлекает  все  больше
внимания  общества,  с  конца  двадцатого  века  и  по  настоящий  день  ученые
разных стран предлагают способы и пути, позволяющие избегать загрязнения
окружающей среды. Различные страны разрабатывают политику, направленную
на  очищение  городов,  принимают  нормативно-правовые  акты,  создающие
реальный механизм защиты окружающей среды. Также существует зеленый PR,
который направлен на создание продукта экологически чистого, а также на его
полезность для человека и окружающей среды в целом. Социальная реклама
также встала на  службу  зеленого PR и  вносит свою посильную лепту в дело
защиты  природы.  Социально-экологическая  реклама  предполагает  один  из
путей  формирования  у  людей  экологического  сознания.  С  этих  позиций
наиболее интересен и показателен опыт Швейцарии. На протяжении многих лет
именно этой стране удается восхищать весь мир непревзойденной чистотой в
городах, а также благоприятной окружающей средой за пределами городских
поселений. 

Представляется  возможным  обозначить  ряд  фактов  и  обстоятельств,
определяющих экологическую безупречность Швейцарии. Во-первых, в стране
предусмотрена  сортировка  мусора,  который  собирается  и  сортируется  в
зависимости от его происхождения и физических свойств.  Данная процедура
требует  затрат  определенного  количества  времени  и  средств,  но  они
минимальны  по  сравнению  с  положительным  эффектом,  которого  достигает
подобная  сортировка.  Предусмотрена  возможность  как  самостоятельной
сортировки, так и путем возложения этих обязанностей на специализированные
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службы,  посредством уплаты специального налога.  «К сожалению, примеры
многих регионов России, показали, что с сортировкой мусора у его источника
может справиться только малый бизнес, – говорит Владимир Кузнецов. – Нужно
только  вооружить  предпринимателя  необходимым  набором  оборудования, 
обучить его и снабдить лицензией» [4]. С этой задачей можно справиться только
при условии поддержки со стороны властей и приведения законодательства в
соответствие  с  реальными  потребностями  российского  рынка  сбора  и
переработки ТБО.

Во-вторых,  разработаны  правовые  нормы,  предусматривающие
ответственность за нарушение норм об охране окружающей среды. Санкции в
отношении  провинившихся  –  штрафы  –  эффективный  элемент  механизма
охраны окружающей среды. В России, безусловно, подобные меры прописаны,
но  не  работают,  эффекта  не  дают.  Может  быть,  многократное  увеличение
штрафов и разработка более жестких правовых норм ответственности заставит
наших  соотечественников  задуматься  о  том,  где  и  куда  выкинуть  пустую
бутылку. 

В-третьих,  в  Швейцарии  существуют  специализированные  органы,  в
компетенции  которых  выявление  и  привлечение  к  ответственности  лиц,
нарушающих  законы  и  положения  об  охране  окружающей  среды,  что,
безусловно,  способствует  реализации  политического  направления  страны  к
экологическому благополучию. 

В-четвертых,  законопослушность  граждан  Швейцарии  формируется
благодаря  двум элементам воздействия:  экономическому и  образовательному.
Экономический элемент представляет собой совокупность мер, разработанных
государством, предусматривающих строгую ответственность за несоблюдение
установленного порядка защиты окружающей среды, а также высокий налог на
отходы,  что  способствует  возникновению  инициативы  граждан  Швейцарии
сдавать  мусор  перерабатывающим  организациям  и  сортировать  отходы  в
строгом соответствии с установленными нормами. 

Образовательный  элемент  включает  в  себя  воспитание  с  детского
возраста экологического правосознания. В детских садах и школах непрестанно
и  доступно  объясняют  детям  необходимость  защиты  и  охраны окружающей
среды, раскрывая проблемы загрязнения и возможные последствия. Разработан
ряд природоохранительных программ для детей разных возрастов. 

В-пятых,  большой  упор  делается  на  рекламу,  которая  способствует
сохранению  природы  и  бережному  отношению  к  животным.  Множество
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шокирующих плакатов висит на улицах Швейцарии, они привлекают внимание
всех жителей и формируют экологическое сознание людей, которое становится
абсолютно  естественным.  Социальные  плакаты  заостряют  внимание  всех
жителей, а это способствует задуматься людям над тем, в каком мире мы будем
жить завтра.

Гражданам  России  давно  стоит  серьезно  задуматься  о  сохранении
окружающей среды. Очень важно, чтобы город был максимально зеленым, не
замусоренным,  не  вредящим  здоровью  людей.  Все  представители  малого  и
крупного бизнеса,  промышленные предприятия, неблагодарные в санитарном
отношении, должны быть выведены за пределы городов. В правительстве уже
решили заменить  «предельно допустимые нормы» выбросов  «экологическим
налогом»,  который  будет  уплачиваться  за  любое  загрязнение  среды  в
зависимости от объема выбросов. Предприятия, которые с уважением относятся
к природе,  смогут в  быстром темпе построить очистные сооружения.  Также
разрабатывается  новый  механизм  контроля  загрязнения  окружающей  среды,
который будет подробно прописан в «экологическом» законе.

На данный момент существует две проблемы в отношении переработки
мусора:  отсутствие  достаточного  количества  перерабатывающих  бытовой
мусор  производств  и  радикальное  нежелание  населения  сортировать
выбрасываемые  предметы  потребления.  Вторая  проблема  шире,  у  нашего
народа  большие  пробелы  в  воспитании,  у  многих  нет  даже  привычки  и  до
общего  мусорного  контейнера  донести  отходы.  Наши  граждане  не
задумываются  о  глобальных  экологических  проблемах,  об  экологическом
будущем своих детей. Сейчас не представляется возможным сломать плохую
многолетнюю привычку людей, простому человеку нужно что-то предложить,
чтобы побудить в  нем желание чуть-чуть  потрудиться.  Например,  поменьше
платить за мусор (в квитанции за ЖКХ). Наладить волонтерское движение за
чистые  города,  как  можно  больше  представлять  действенных  социальных
реклам и плакатов. 

Опыт  Швейцарии  наглядно  демонстрирует  нам  возможность  и
необходимость  принятия  мер  по  охране  и  защите  окружающей  среды.
Недостаточно  использовать  одну  из  предложенных  мер,  механизм  будет
реализован  и  результативен  только  в  том  случае,  когда  все  его  элементы
работают вместе, в едином комплексе. Именно комплексный подход к проблеме
загрязнения способен решить ее. 

Потребительское  отношение  к  окружающей  среде  не  приведет  к
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здоровому  и  стабильному  будущему,  такое  отношение  способно  привести
только к более серьезным проблемам, решение которых потребует от населения
использования множества сил и ресурсов, если такое решение будет найдено. 
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РАЗРАБОТКА ПРЕДЛОЖЕНИЙ ДЛЯ ПРОГРАММЫ
СТИМУЛИРОВАНИЯ СБЫТА ПРОДУКЦИИ ТОРГОВОЙ 

МАРКИ «YCL» («ЯКУТСКАЯ КОСМЕТИЧЕСКАЯ ЛИНИЯ»)

Стимулирование сбыта, по мнению маркетолога Ф. Котлера, представляет
собой  «разнообразные,  преимущественно  краткосрочные,  побудительные
средства, призванные ускорить или увеличить продажи отдельных товаров или
услуг потребителям или торговым предприятиям»  [1,  с.  605].  Данные акции
временно увеличивают исходную ценность товара или услуги и стимулируют
потребителей,  посредников  и  торговый  персонал.  Стимулирование  сбыта
является  кратковременным  и  не  обеспечивает  постоянное  количество
покупателей и устойчивый спрос на товары. 

При стимулировании сбыта предприятия могут преследовать  такие цели,
как увеличение числа потребителей; избавление от лишних запасов продукции;
противодействие  возникшим  конкурентам;  использование  какой-либо
отдельной  благоприятной  возможности  (годовщина  фирмы,  создание  нового
магазина и т. д.); поддержка рекламной кампании [2, с. 169].

Существуют  разнообразные  средства  стимулирования  сбыта,  среди
которых отметим: различного вида скидки (бонусные, сезонные, праздничные,
по категориям потребителей, на устаревшие модели и т. д.); продажа товара в
кредит; купоны (печатают обычно в местных газетах и журналах); бесплатные
пробные  образцы  (семплинг);  презентации  товара;  конкурсы,  лотереи,
викторины, телевизионные игры и т. д.

Что касается процесса разработки программы стимулирования сбыта, то
необходимо  определится  с  тем,  насколько  интенсивное  стимулирование
применить,  кто  может  участвовать  в  программе,  как  рекламировать  свое
мероприятие  по  стимулированию сбыта,  как  долго  оно  будет  длиться,  когда
начнется и какие средства следует выделить для его проведения.

Разработка  Программы  стимулирования  сбыта  актуальна  для
производителя  товаров  по  различным  причинам.  Например,  многие
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производители считают рекламу самым лучшим средством для продвижения
своих  товаров  на  рынке.  Но  порой  она  не  приносит  желаемого  результата.
Реклама  привлекает  внимание  потребителей  к  товару,  вызывает  желание  его
приобрести, но нужно дополнительное стимулирующее воздействие, чтобы это
желание превратилось в реальную покупку товара. Для того чтобы потребитель
приобрел товар, необходимо наличие эффективной программы стимулирования
сбыта, которая влияет на поведение потребителей, ускоряет процесс принятия
решения о покупке. 

Якутская  компания  ОАО  «НАОК  Таба»  в  целях  увеличения  объема
продаж товара  осознала  актуальность  и  необходимость  создания  программы
стимулирования сбыта, направленную на повышение роста продаж, а также на
укрепление  отношений  с  постоянными  покупателями,  на  привлечение
потенциальных  потребителей.  Основные  направления  деятельности  данной
компании  связаны  с  заготовкой  и  переработкой  продукции  традиционных
отраслей  Севера,  материально-техническим  снабжением  оленеводов
Республики  Саха  (Якутия),  экспортом  пантов  и  боя  рогов  северного  оленя,
производством БАДов и гигиенической косметики. 

В  декабре  2007  г.  первая  продукция  линии  косметических  и
оздоровительных средств «Табапан»,  кремы омолаживающий и питательный,
созданные на основе пантов северного оленя, были высоко оценены на XVIII
Международной  выставке-конкурсе  «Всероссийская  марка  (III  тысячелетие).
Знак  качества  XXI  века»  (г.  Москва),  где  были  отмечены  двумя  золотыми
знаками качества.

В 2008 г. средство для принятия пантовых ванн «Аква-Табапан-УУ» было
удостоено серебряной медали в г. Новосибирске на выставке «МедСиб-2008».
Последняя  новинка  2009  года  –  крем  защитный и  массажный  –  были тепло
встречены  на  «Приамурской  межрегиональной  выставке»  (г.  Владивосток).
Кремы  питательный  и  омолаживающий  завоевали  2  золотые  медали  на
Хабаровской  межрегиональной  выставке  2009  года.  Кроме  того,  данная
продукция получила серебряную медаль всероссийской сельскохозяйственной
выставки  «Золотая  осень  –  2010»  (г.  Москва),  золотую  медаль  Салона
инноваций и инвестиций (г. Москва).

В 2012 г. компания ОАО «НАОК Таба» признана «Лучшим экспортером
РС(Я)  2012  года».  БАДы  из  пантов  и  крови  оленя,  косметические  и
гигиенические средства  из  пантов,  отмечены самыми высокими наградами –
золотыми  медалями  всероссийских  выставок  «Росбиотех-2013»,
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международных выставок «Биоиндустрия-2013», «Открытые инновации-2013»,
также  стали  лауреатами  ежегодных  конкурсов  в  области  качества  «Лучшие
товары Якутии – 2012, 2013», «Сто лучших товаров России – 2012, 2013 гг.».

Данная компания является держателем торговой марки «Yakut  cosmetic
line (YCL)» ‒ «Якутская косметическая линия». Ключевая идея торговой марки:
синтез древних знаний и передовых технологий. Оригинальным компонентом,
входящим в состав продукции, являются панты северного оленя, обладающие
уникальным  свойством  регенерации,  способствующие  достижению
устойчивого,  максимально  положительного  эффекта.  Продукция реализуется
через  розничные  магазины  города,  а  также  собственный  магазин  в  центре
города.

В  процессе  разработки  предложений  для  программы  стимулирования
сбыта  продукции  торговой  марки  «YCL»  мы  также  решали  следующие
вопросы:  формулирование  целей  и  задач  программы стимулирования  сбыта;
определение целевой аудитории; выбор средств стимулирования сбыта; выбор
времени  проведения  мероприятий;  определение  длительности  программы
стимулирования.

Для  программы  мы  предложили  следующие  цели  стимулирования
потребителей: повышение уровня информированности клиентов в отношении
товаров  данной  торговой  марки;  увеличение  числа  покупателей;
стимулирование  процесса  принятия  решения  о  покупке  товаров;  увеличение
объема сбыта продукции.

Описание  целевой  аудитории:  женщины  в  возрасте  от  26  до  40  лет,
которые проживают в Республике Саха (Якутия). По роду деятельности это, в
основном, служащие, имеющие средний и выше среднего уровень доходов. В
большинстве случаев, это состоявшиеся женщины, которые любят ухаживать за
собой.  Рациональны в выборе,  чаще всего не имеют возможности совершать
импульсные  покупки.  Ценят  практичность,  удобство  и  стабильность.
Подвержены  рекламе,  отзывам,  рекомендациям.  Могут  в  любой  момент
переключиться  на  покупку  в  других  розничных  точках,  если  их  не  будут
удовлетворять  цены  и  ассортимент.  Ценят  то,  что  продавцы  в  магазине  их
узнают  и  знают  их  предпочтения  и  историю  покупок,  а  значит,  могут
порекомендовать именно нужные им товары, что снижает время на просмотр
всего ассортимента в магазине и на выбор. 

Далее мы предлагаем следующие средства стимулирования  потребителей
торговой марки «YCL»
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Розыгрыш  в  социальных  сетях. Для  проведения  розыгрыша  в
социальной сети «Instagram» открыть аккаунт-страницу торговой марки «YCL».
В  качестве  имени  использовать  название  торговой  марки.  Заполнить
информацию профиля: загрузить логотип торговой марки на аватарке аккаунта,
добавить информацию о компании, торговой марке, разместить ссылку на веб-
сайт компании «tabanord.ykt.ru.». Также разместить фотографии с информацией
об особенностях продукции торговой марки. 

Цель  розыгрыша  –  привлечение  потенциальных  покупателей.  Приз  –
сертификат  3000  рублей  на  приобретение  продукции  «YCL».  Процесс
проведения розыгрыша:

а) опубликовать на странице «instagram» сообщение о начале конкурса,
указать условия участия: сделать репост или скриншот данного сообщения и
разместить  у  себя  на  странице  с  хэштегом  #сертификатyсl;  отметить  нашу
страницу; проживать в рс(я);

б)  каждый  участник  получает  свой  порядковый  номер  по  заданному
хэштегу.  победитель  определяется  генератором  случайных  цифр  по
порядковому номеру;

в) опубликовать на странице компании сообщение о победителе конкурса.
Купоны.  Предлагаем разместить  на  сайте  «kupon.ykt.ru»  объявление  о

приобретении купона. Покупатель регистрируется на сайте «ykt.ru» и в режиме
«онлайн» приобретает купон, по которому предоставляется скидка на покупку
косметических средств торговой марки «YCL». 

Пороговые дисконтные карты. Скидка предоставляется покупателю по
достижении  заранее  заданной  суммы  чека.  Скидки  могут  быть
фиксированными  или  накопительными.  Карта  выдается  покупателю  при
единовременной покупке от 2000 руб. На рисунке 1 изображен образец дизайна
карты. Рекомендуем установить скидку в размере 10%.

Рис.1. Примерный дизайн дисконтной карты
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Нестандартный  способ  стимулирования  продаж  косметической
продукции  ‒  привлечение блогера. Желательно  использовать  творчество
местной женщины-блогера (например, в  dnevniki.ykt.ru),  которая протестирует
продукцию торговой марки «YCL» и напишет отзыв.

Совместная  акция  с  Национальной  туристической  компанией
«Якутия» привлечет внимание потенциальных потребителей и поспособствует
увеличению  их  количества.  Суть  акции:  скидка  на  туристическую  поездку
предоставляется  покупателю  продукции  торговой  марки  «YCL».  Купон  для
получения  скидки  выдается  при  покупке  на  любую  сумму.  Для  получения
скидки необходимо показать этот купон в офисе продажи НТК «Якутия». Чем
больше купленных товаров, тем больше  скидка.

Конкурс фотографий в социальной сети Instagram. Условия участия в
конкурсе:  добавить  конкурсное  фото  в  свою страницу  Instagram с  хэшетгом
#конкурсотysl;  отметить  нашу  страницу  на  фотографии;  не  забыть  оставить
комментарий к фотографии.

На фотографиях должен быть изображен хотя бы один товар торговой
марки  «YCL».  Победители  будут  объявлены  в  трёх  номинациях:  1.  «Самое
большое  количество  like-ов  фотографии»;  2.  «Самое  большое  количество
продукции торговой марки «YCL» на  фотографии»;  3.  «Самая  оригинальная
фотография».  Приз  Победителю  конкурса  ‒  бесплатный  ужин  в  ресторане
«Mammoth»  на  сумму  2000  рублей.  Дополнительные  призы  –  билеты  в
кинотеатр «Cinema Center» на две персоны.

Стимулирующая лотерея «Колесо фортуны». Потребители в магазине
должны крутить барабан, на поле которого указан различные скидки: 5%, 10%,
15%, 20%, 30%. Покупателю предоставляется выпавшая на барабане скидка. 

Использование различных скидок: 
·праздничные.  в  период  праздников  покупателям  предоставляется

определенная скидка  (8 марта, николин день – 22 мая, новый год, рождество,
день святого валентина);

· дискриминационные  скидки  по  виду  потребителя  в  определенный
период времени. например, скидка  для женщин блондинок; скидка для женщин
с рыжим цветом волос; скидка для женщин с татуировкой;

·скидки по времени покупки «счастливый день». один раз в месяц  всем
покупателям предоставляется скидка в установленном размере;

·скидки за объем покупки. при покупке трех любых средств продукции
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покупателю предоставляется скидка при следующей покупке.
Что  касается  времени  проведения  мероприятий  в  рамках  программы

стимулирования  сбыта,  то  необходимо  выделить  периоды,  когда
стимулирование  будет  особенно  эффективным.  В  таблице  №1  приведен
примерный план-график проведения мероприятий по стимулированию сбыта  
косметической продукции в течение года.

Средства
стимулирования сбыта 

Сроки проведения Канал  распространения
информации

Розыгрыш  в  социальной
сети «Instagram»

1 раз в три месяца В  социальной  сети
«Instagram» 

Размещение  купонов  на
сайте «kupon.ykt.ru»

1 раз в три месяца На сайте «kupon.ykt.ru»

Дисконтные карты На протяжении года Sms-рассылка,  социальные
сети  «Instagram»,
«Вконтакте»,  на  сайте
компании. 

Совместная  акция  с  НТК
«Якутия»

С 1 июня по 31 июля. Размещение  афиши  на
главной странице «Ykt.ru”, на
сайте  компании,  в
социальных  сетях
«Instagram”, «Вконтакте».

Привлечение блоггера На  протяжении  года  по
мере поступления товара

Dnevniki.ykt.ru 

Конкурс фотографий Сбор  фотографий  –  с  24
августа по 9 сентября

Социальная сеть «Instagram”,
афиши в местах продажи, на
сайте компании.Голосование – с 10 по 16

сентября
Объявление результатов –
17 сентября.

Праздничные скидки Рождество – с 1 января по
7 января.

На  сайте  «Ykt.ru»,
социальные сети «Instagram»,
«Вконтакте», афиши в местах
продажи, на сайте компании.

День святого Валентина –
с  8  февраля  по  14
февраля.
Международный женский
день  –  с  1  марта  по  8
марта.
Новый год – с 15 декабря
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по 31 декабря.
Дискриминационные
скидки 

Женщинам  блондинкам  с
1 по 7 сентября. 

Социальные  сети
«Instagram»,  «Вконтакте»,
афиши в местах продажи, на
сайте компании.

Женщинам  с  рыжими
волосами  с  8  по  15
сентября 

Женщинам с татуировкой
с 16 по 23 сентября 

Скидки  по  времени
покупки  «Счастливый
день»

20 число каждого месяца
на весь год.

На  сайте  компании,
социальные сети «Instagram»,
«Вконтакте», sms-рассылка.

Скидки за объем покупки Весь ноябрь месяц. Реклама  в  местах  продаж,
социальные  сети,  на  сайте
компании.

Стимулирующая  лотерея
«Колесо фортуны»

С 1 декабря по 7 декабря. Sms-рассылка,  на  сайте
компании,  социальные  сети
«Instagram», «Вконтакте»

Таблица №1

Повышение  эффективности  продаж  является  сложной  задачей.  Ее
решение требует интенсивных усилий руководителей предприятия. Однако для
многих организаций конечный результат многократно оправдывает затраченные
усилия. 

Мы разработали ряд предложений для программы стимулирования сбыта
продукции  торговой  марки  «YCL»  и  считаем,  что  реализация  подобных
программ из простой возможности уже превращается в необходимость: высокая
эффективность  служб  продаж  в  ближайшем  будущем  станет  одним  их
ключевых факторов конкурентной борьбы.

Список использованной литературы:

1. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент. СПб., 2001. С. 605.
2. Cербова  Е.  С.  Современная  модель  системы  стимулирования  сбыта  продукции

предприятия // Социально-экономические явления и процессы. 2013. №5. С. 169.
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Сопровождение - информационное или коммуникационное?

В научно-образовательной среде тема информационного сопровождения
приобретает всё большую популярность. Однако при подробном рассмотрении,
теоретики  и  практики  нередко  используют  слово  «коммуникация»  и
производные от него, из-за чего понятие «коммуникационное сопровождение»
становится синонимом понятия «информационное сопровождение». По словам
И.  Е.  Минтусова  это  современная  тенденция:  «главным  словом  стало  слово
«коммуникация», а главной задачей - построение эффективных коммуникаций с
потребителями» [1, с. 71]. И. М. Дзялошинский приводит типичные заголовки
СМИ:  «Коммуникационное  агентство  АГТ  организовало  информационное
сопровождение  встречи  в  Пекине  экспертов  по  сотрудничеству  в  области
образования»  и  «Panasonic  Russia  заключило контракт  на  коммуникационное
сопровождение деятельности компании…» [2, с. 165].

Многообразие  взглядов  и  подходов  объяснимо  -  каждый  исходит  из
собственной  исследовательской  парадигмы.  Неоднозначность  определений  –
это  объективная  составляющая  процесса  познания  и  развития  науки,  и  это
необходимо  учитывать.  Тем  не  менее,  подобная  терминологическая
эклектичность  затрудняет  понимание  сущности  и  содержания  понятий,
необходимость  дефиниции  очевидна.  И  шаги  в  этом  направлении
предпринимаются.  Так,  М.  И.  Дзялошинская  напрямую  ставит  вопрос  о
различиях  между  непосредственно  «информационным  сопровождением»  и
«информационно-коммуникационным».  На  её  взгляд  коммуникационная
составляющая  является  необходимым  условием  информационного
сопровождения  и  играет  важную  роль  при  работе  с  аудиторией.  По  словам
исследователя,  разница между двумя понятиями состоит в том, что «тот,  кто
занимается информированием, стремится управлять действиями людей. А тот,
кто  организует  коммуникацию,  стремится  создать  человеческую  общность,
коллектив, команду единомышленников» [3, с. 30].

Мы  придерживаемся  мнения  о  том,  что  одно  из  наиболее  полных  и
актуальных  определений  понятия  «информационное  сопровождение»  на
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сегодняшний  день  дано  Н.  В.  Лазуренко.  Исследователь  считает,  что
информационное  сопровождение  «представляет  собой  распространение
информации  о  целях  и  мероприятиях  с  использованием  различных  средств,
обращённое  к  кругу  заинтересованных лиц»  [4,  с.  124] и  включает,  помимо
прочего,  подготовку  и  проведение  пресс-мероприятий  (пресс-туры,  пресс-
ланчи, пресс-конференции, брифинги и т. д.) и информационную кампанию в
социальных сетях. Согласно данному мнению информационное сопровождение
подразумевает  как  субъект-объектную,  так  и  субъект-субъектную  парадигму
информационного  взаимодействия.  Ведь  в  его  рамках  возможно  как
одностороннее предоставление сведений,  так и диалог,  совместные действия,
обмен информацией. В то время как «коммуникационное сопровождение» по
значению  своих  составляющих  предполагает  лишь  равное,  взаимовыгодное
взаимодействие, т.к. «суть коммуникации - установление общности с другими
людьми»  [3, с. 30]. О том, что совместное наличие фактов передачи и приёма
информации  (сообщения)  является  обязательным  атрибутом  коммуникации,
говорит и Д. П. Гавра [5]. 

Наличие  обратной  связи,  коммуникации  сегодня  зачастую  становится
ключевым  требованием  при  проведении  информационного  сопровождения  -
оно  позволяет  оценивать  эффективность  работы,  отслеживать  искажения
информации,  нарушение  работы  каналов  передачи.  Даже  сама  возможность
диалога  уже  усиливает  информационное  сопровождение.  Так,  по  мнению
И. Ф. Есиповой  исходя  из  специфики  открытого  общества,  всё  большее
значение приобретают «демократические коммуникации» (ориентированные на
обратную связь), т.к. в их основе лежит убеждение, а именно оно становится
приоритетом  при  формировании  определённого  мнения  общественности.  В
этом  преимущество  такого  вида  коммуникации  в  отличие  от  прямой
односторонней связи, в основе которой лежит приказ [6, с. 146].

К  тому  же,  по  словам  Н.  А.  Мельниковой,  коммуникационное
сопровождение  не  просто  обеспечивает  информирование  общества,  но  и
мотивирует его к действиям определённого рода [7, с. 131]. То есть ответом на
коммуникацию  может  быть  не  простая  передача  информации,  а  реальное,
материальное  действие.  Например,  приобретение  продукции  коммерческого
предприятия или заказ выполнения коммерческих услуг. А ведь именно на это,
в  конечном  счёте,  зачастую  рассчитывают  владельцы  таких  предприятий,
создавая  службу,  занимающуюся  связями  со  СМИ.  Организация  стремится
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инициировать  информационные  потоки  и  управлять  ими,  чтобы  сообщить
аудитории  о  своём  рыночном  предложении  и  убедить  её  в  его  ценности  и
преимуществах по сравнению с предложениями конкурентов [8].

Таким образом, учитывая вышеизложенное, можно сделать вывод о том,
что  коммуникационное  сопровождение  может  являться  частью
информационного,  быть  включённым  в  него.  И  без  него  в  наш
информационный век вряд ли можно обойтись. Однако, часть не может быть
равнозначна  целому,  поэтому  не  стоит  приравнивать  информационное
сопровождение к коммуникационному.
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СОВРЕМЕННЫЕ PR ТЕХНОЛОГИИ 
КАК ЗАЛОГ УСПЕХА В БИЗНЕСЕ

Двадцать  первый век  –  это  эпоха  находчивости  и  оригинальности  для
бизнеса  любого  масштаба.  Современный  рынок  создаёт  жесткие  условия
конкуренции  для  предпринимателей,  требуя  от  них  высокого  уровня
изобретательности.  Это,  прежде  всего,  обусловлено  тем,  что  потребители
становятся более циничными и изощрёнными в своих предпочтениях и выборе.
Вследствие этого, возникают насущные вопросы по поводу того, каким образом
выделить  свой  продукт  среди  сотни  аналогичных,  или  благодаря  каким
инструментам  быть  узнаваемым  и  конкурентоспособным  на  арене  бизнеса.
Каждому времени присущи определенные действенные методы продвижения
товаров  и  услуг.  Сегодня  наиболее  актуальным и  эффективным является  PR
(Public  Relations).  Именно  современные  PR  технологии  создают  прочный
контакт между товаром и потребителем, раскрывая перед ним лучшие стороны
продукта или услуги.

На  данный  момент  одни  из  самых  популярных  и  действенных  PR
технологий  –  Cross  Marketing  (Кросс  Маркетинг),  Event  Management  (Ивент
Менеджмент),  IPR  (Интернет  PR).  В  таблице  №  1  указаны  основные
характеристики данных технологий, их сущность и целевая направленность.

Название Сущность Пример Эффективность
Cross
Marketing

Совместное
продвижение  товаров
несколькими
компаниями, продукция
которых дополняет друг
друга.

•Записавшись  в
тренажерный  зал,  вы
получаете  дисконт  на
спортивную  одежду
определенной марки.

•Сокращение
расходов  на
рекламные акции;
•Большой  охват
потребительского
рынка;
•Установление
сотрудничества  на
долгосрочной
основе.

Event Организация •Культурные, •Большой
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Management специализированных
мероприятий
(социальных,
политических,
экономических),  с
целью  привлечь  массы
и ознакомить с товаром
или услугой.

благотворительные  и 
спортивные
мероприятия;
•Социальный проект  на
долгосрочной основе.

положительный
отклик  у  целевой
аудитории;
•Возможность
напрямую
воздействовать  на
человека;
•Создание
благоприятных
условий  для
потребителя.

IPR Продвижение товаров и
услуг через интернет,  с
помощью  различных
медиа ресурсов.

•Рассылка  новостей  в
онлайн СМИ;
•Онлайн трансляции;
•Онлайн промоушн.

•Продвижение  в
более
неформальной среде
(среди  молодых  и
активных);
•Сильная  обратная
связь;
•Высокая
мобильность  и
координация
информации.

Таблица 1.

Подобные методы позволяют в кратчайшие сроки создать положительный
имидж и повысить престиж организации – это, в свою очередь, стабильность на
рынке, а также путь к процветанию. 

С одной стороны, технологии связи с общественностью представляются
большинству предпринимателей, как спасательный круг на стихийном рынке. С
другой стороны, в современной тенденции существуют свои подводные камни,
о  которые  они  спотыкаются  на  начальных  этапах.  Иными  словами,  PR
достаточно  тонкая  «натура»,  все  его  методы  способны  как  возвысить
организацию,  так  и  окончательно  вывести  из  игры.  Поэтому,  всегда  стоит
основательно понимать цели и структуру, используемых инструментов. Связь с
общественностью в правильной подаче, это не ложное навязывание интересов
компании  широкой  аудитории,  не  прикрытые  слабые  стороны  продукта  за
фееричным шоу,  сердечными речами и широкой улыбкой.  Прежде всего,  это
компромисс,  который  складывается  на  основе  анализа  рынка  потребителей,
анализа внутренней структуры организации и уже после – выявление основных
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точек  соприкосновения.  Таким  образом,  PR технологии  не  налаживают
внутреннюю  среду  фирмы  (данными  задачами  занимается  стратегический  и
корпоративный  менеджмент).  Это  искусство  и  наука,  которая  прогнозирует
последствия тех или иных «мероприятий» и правильно координирует продукт
или услугу с потребителем.

Государственный  деятель  США  Сэмюэль  Адамс,  живший  в  XVIII в.,
провел  ряд  мероприятий,  на  основе  которых  PR выработал  широко
используемую  в  коммерческой  деятельности  определенную  модель  успеха.
Основными среди них являются:

- использование  национальной  и  эмоциональной  символики  и
применение легко запоминающихся лозунгов;

- опережение конкурентов в прогнозировании событий и своевременная
организация  действий,  оказывающих эмоциональное воздействие  на  публику
(недаром пословица гласит: дорога ложка к обеду);

- постоянное  воздействие  на  общественное  мнение  по  контактным
каналам;

- обеспечение взаимной выгоды в коммерческой деятельности фирмы и
общественности на основе честности и справедливости.

Как было написано ранее, методы, модели и технологии PR эффективно
работают только в двухстороннем формате. Это чрезвычайный важный момент
деятельной  связи  с  общественностью,  если  не  навязывать  свою  политику  и
имидж людям, а, образно выражаясь, играть в пинг-понг с целевой аудиторией,
только в  этом случае  будут достигнуты поставленные цели.  Обратная  связь
(feedback) позволяет получать комплексные сведения о целевой аудитории, что
обеспечивает  взаимопонимание  с  общественностью  и  правильные  каналы
доставки  информации.  Вследствие  этого,  технологии  PR вступают  ещё  как
запланированное  межличностное  общение.  Именно запланированное,  потому
что  на  основе  внешней  реакции  выстраивается  четкая  тактика  переговоров
непосредственно с потребителем.

Часто  PR технологии,  а  также  PR в  целостном  понимании,  путают  с
рекламой товара или услуги. Безусловно, связь с общественностью несет в себе
признаки  рекламной  деятельности,  но  существуют  четкие  границы  между
этими  понятиями.  Во-первых,  деятельность  связи  с  общественностью  не
ориентирована на немедленную продажу продукта – она создаёт благоприятные
условия для приобретения. Во-вторых, если реклама продвигает только товар
или услугу, то технологии PR повышают репутацию компании (пропагандируют
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идеологию,  мировоззрение  и  т.  д.).  В-третьих,  специалисты  по  связям  с
общественностью,  в  отличие  от  рекламодателей  рассматривают  СМИ  под
призмой популяризации, данный процесс уникален тем, что он практически не
несёт в себе прямых затрат на средства массовой информации (важно время и
место передачи информации).

Исходя  из  вышеизложенного,  PR сегодня  –  перспективная  сфера
деятельности  со  своими  определенными  технологиями  и  многогранными
направлениями.  Качественно  продуманная  стратегия  PR создаёт
положительный имидж на длительный срок и обеспечивает успех не только в
бизнесе, но и в политике.
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СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ ВИЗУАЛЬНЫХ КОММУНИКАЦИЙ
КОМПАНИИ С ЦЕЛЕВЫМИ АУДИТОРИЯМИ

За  последние  годы  в  гуманитарных  науках  произошел  «визуальный
поворот». Он возник благодаря проявляемому интересу появлений визуальной
культуры,  а  точнее  исследования  массовой  культуры,  с  точки  зрения
современных  социальных  и  философских  теорий.  На  сегодняшний  день
визуальность  имеет  иное  место  в  культуре.  Визуальное  преобладает  над
остальными видами коммуникации, основным способом передачи информации
стал  зрительный  образ,  который  возможно  создавать  разными  методами.
Визуализация  –  это  фундамент  для  построения  новых  коммуникативных
стратегий компании: создание  PR-акций, различных видов рекламы и методов
убеждения.  Целью  данной  работы  является  выявление  новых  эффективных
форм визуальной коммуникации.

В  анализе  мы  использовали  структурно  –  функциональный  подход.
Структура  понимается  как  нечто  инвариантное  при  определенных
преобразованиях,  а  функция как  «назначение» каждого  из  элементов  данной
системы.  В  качестве  теоретической  основы  для  нашей  работы  мы  решили
выделить модель Маршалла Макклюэна. В модель входит такие составляющие,
как телевидение,  кинематограф,  пресса,  реклама,  комиксы, фотография.  Суть
этой  модели  заключается  в  следующем:  коммуникация  заключается  в
утверждении  того,  что  форма  сообщения  –  само  сообщение,  а  создание
визуальных образов можно считать необходимой формой представления знания.
Сами  по  себе  визуальные  образы  являются  текстом,  который  может  быть
прочитан,  хотя  визуальные  образы  не  настолько  явны,  как  письменные
реализации и, соответственно, требуют определенных методов прочтения.

Многие  компании  коммуницируют  со  своими  целевыми  аудиториями
именно  через  визуальные  образы;  поскольку текст  не  является  тем
инструментом,  который  первый  привлекает  внимание,  даже  важная
информация, которую нужно донести может остаться непрочитанной, если она
оформлена без акцентов на визуализацию, или не соответствует потребностям
конкретной целевой аудитории  [1, с. 47]. В связи с большим местом, которое
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занимает визуальная коммуникация, мы решили акцентировать внимание на ее
видах и выделить один, как новую форму для эффективного взаимодействия с
аудиториями.

Визуальный  ряд  рекламы  состоит  из  иллюстраций,  графических
изображений  (логотипов),  видеоизображения,  шрифта  рекламного  текста  и
цветового  решения  рекламного  сообщения.  Составляющие  визуального  ряда
рекламы действуют на зрителя все вместе. В хорошо продуманной рекламе все
элементы  дизайна  являются  носителями  конкретной  информации,  будь  то
логотип или фотография с  изображением отеля  или достопримечательностей
страны.  Поэтому  отсутствие  какого-либо  элемента  в  рекламном  послании
делает его непонятным, а, следовательно, бесполезным [2, с. 184].

Изображение является наиболее важной деталью в рекламе. Это может
быть  как  рисунок,  так  и  фотография.  В  настоящее  время  все  больше
используется  фотография.  Считается,  что  тщательно  выполненный  рисунок
может сообщить нам больше сведений о предмете рекламы, но он никогда не
будет  обладать  той  силой  фотографии,  которая  принуждает  верить  в  её
реальность.  От рекламной фотографии требуется эмоциональность,  чтобы не
оставлять целевую аудиторию равнодушной. С точки зрения психологии память
на эмоциональные образы и эмоциональные состояния, вызываемые рекламным
сообщением,  является  наиболее  прочной.  Она  сильнее  воздействует  на
принятие решения, чем другие виды памяти. Специфика рекламного сообщения
состоит в том, что оно имеет два композиционных центра: визуальный – место,
которое непроизвольно обращает внимание зрителя и смысловой, содержащий
коммерчески важную информацию [3, с. 296-303]. Задача создателя рекламы в
совмещении этих центров.

Изображение должно быть понятным для каждого.  Двусмысленность в
рекламе  не  приемлема,  так  как  она  ведет  к  созданию  так  называемого
образа--“вампира”,  то  есть  в  рекламе  зашифрована  информация  о  другом
товаре.  Рекламная  иллюстрация  должна  раскрывать  зрителю  сущность
предлагаемого  товара. К  функциям  визуальной  коммуникации  относятся:
информативная,  экспрессивная,  прагматическая.  Средства  визуальных
коммуникаций широко применяются в институте рекламы. Они настигают нас
везде: в местах продаж рекламируемого продукта, на улицах, в общественном
транспорте, дома, в кафе и кинотеатрах, в газетах и журналах. Цель у них одна,
зацепить наше внимание [1, с. 53]. Визуализация – средство, имеющее высокую
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степень  эффективности,  поэтому  значение  ее  при  выборе  маркетинговых
коммуникаций  велика. Все средства  визуальных  коммуникаций можно
подразделить на следующие основные группы: 1) печатные (полиграфические)
средства  визуальных  коммуникаций: от  агитационного  плаката  и  яркой
предвыборной  листовки,  до  рекламных  календарей,  живописных  брошюр  и
пестрых  буклетов  на  выставках  и  презентациях; 2)  теле-экранные средства
визуальных коммуникаций: от кинематографа (изначально, чисто визуального,
беззвучного) до всемогущего монстра-коммуникатора всех времен и народов –
телевидения.  Эти  два  вида  искусства  -  основа  боевого  отряда  игровых,
анимационных, графических  видео  и  кино-роликов;  3)  средства
визуальных коммуникаций, которые  используются в  наружной  рекламе:  от
рекламных  щитов  (биллбордов)  и  стационарных  панно  на  зданиях
(брандмауэров)  до  световых  коробов  и  транспарантов-растяжек;  4)
средства визуальных коммуникаций в Интернете: от классики жанра - баннеров,
до flash-анимации.

В концепции М. Вебера социология выступает исследованием действий,
ориентированных на поведение других. Например, просмотрев фоторепортаж, в
котором явно выражены действия (стрельба, парад на площади или свадебный
фоторепортаж  и  т.  д.),  человек  понимает  эмоции  и  смысл  переданных
фотографий, т.к. представляет себя на месте героев изображенных на фото, и
это  подталкивает  его  к  дальнейшим  действиям,  можно  сделать  вывод,  что
правильный  ракурс,  широкие  возможности  фототехники  и  определенная
экспозиция способна повлиять на сознание людей.

Американский психолог Ричард Харрис сказал о рекламе так: «Реклама -
это  способ  коммуникации,  который  предназначается  для  убеждения.  Вы
приобретаете товар, который увидели в рекламе, и вместе с тем вы получаете
определенную установку - вам начинает нравиться рекламируемая продукция»
[4]. 

Итак,  фотография является эффективным средством коммуникации. Во-
первых,  это  повышает  уровень  доверия  к  компании;  фото  -  достоверный
источник информации, его невозможно подменить, все, что можно увидеть на
фотографии является констатацией факта. Во-вторых, около 80% информации
мы  получаем  посредством  глаз,  для  того,  чтобы  целевую  аудиторию  что-то
«зацепило» нужно увидеть своими глазами. В-третьих, фотореклама способна
передать всю палитру цветов привлекающих внимание. В-четвертых, правильно

191



РАЗДЕЛ 3. ИННОВАЦИОННЫЕ PR-ТЕХНОЛОГИИ В СОВРЕМЕННОЙ
КОММУНИКАЦИОННОЙ СРЕДЕ

выстроенная  композиция  снимка  способна  передать  больше  информации  и
атмосферу в той степени, в которой не может реализовать даже видео реклама.
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КОММЕРЧЕСКОЙ ОРГАНИЗАЦИИ

Сегодня,  в  XXI в.,  когда  в мире царит рыночная экономика и  активно
развиваются различные коммерческие организации, остро встаёт вопрос о том,
как  же  компании  быть  заметной  для  своего  потребителя.  Форсированное
развитие интернет-технологий также диктует свои правила существования на
рынке,  с  которыми  приходится  считаться,  поэтому  система  маркетинговых
коммуникаций  включает  в  себя  интернет-продвижение  как  один  из
обязательных элементов.

Уже  в  2015  г.  около  половины  мирового  населения  имеет  доступ  к
интернету:  из  7,2  миллиардов  людей  3  миллиарда  человек  являются  его
активными пользователями. Вместе с тем, увеличивается и время, проведённое
в сети (среднестатистический россиянин тратит в день на интернет 4,8 часа за
компьютером  и  1,7  часа  –  с  мобильного  устройства)  [4].  Интернет  стал
неотъемлемой  частью  жизни  человека,  поэтому  присутствие  коммерческой
организации  в  онлайн-формате  не  столько  вариант  её  продвижения,  сколько
объективная  необходимость  для  успешного  развития  на  рынке.  Кроме  того,
даже присутствия в сети уже недостаточно – важно отслеживать все тенденции
в развитии интернет-порталов в целом (дизайн, механика и прочее), чтобы не
затеряться среди огромного количества других страниц. 

Одним  из  ключевых  инструментов  продвижения  в  интернете  является
корпоративный сайт, а именно: ресурс компании, содержащий информацию о
ней,  её  деятельности,  товарах  и/или  услугах  и  ценах,  демонстрирующий  её
фирменный  стиль  посетителям  портала  и  созданный  для  достижения
рекламных,  маркетинговых  и  имиджевых  целей  компании.  Некоторые
исследователи  определяют  корпоративный  сайт  как  «интернет-ресурс,
создаваемый с целью обеспечения полноценной двусторонней коммуникации
базисного субъекта  PR с целевыми группами общественности и содержащий
информацию о сфере деятельности компании,  о  ее структуре,  производимых
продуктах и т. д.» [1, с. 85]. 
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Следовательно,  исходя  из  определения,  можно  выделить  следующие
задачи сайта:

-  предоставление информации об организации, её товарах и/или услугах
потенциальным клиентам, бизнес-партнёрам, СМИ и иным целевым группам
общественности;

- формирование имиджа компании;
-  создание дополнительной площадки реализации товаров/услуг;
- обеспечение  связи  между  подразделениями  компании  (особенно  если

организация представлена в нескольких городах/регионах/странах).
В  работе  с  интернет-порталом  на  этапе  его  планирования  важно

понимать,  чего  именно  компания  хочет  достичь  с  помощью  данного
инструмента, поэтому возникает вопрос о выборе вида корпоративного сайта.
Каждое  агентство,  занимающееся  разработкой  интернет-ресурсов,  выдвигает
свою  типологию  сайтов,  причём  одна  может  противоречить  другой.  Так,
некоторые  разделяют  понятия  «корпоративный  сайт»  и  «сайт-визитка»,  в  то
время, как другие считают одно подвидом второго. Обобщив опыт зарубежных
и  отечественных  веб-разработчиков,  можно  выделить  следующие  виды
корпоративного сайта:

- сайт-визитка  –  в  среднем  имеет  до  пятнадцати  страниц,  которые
содержат общие сведения о компании, её деятельности, товарах/услугах и ценах
на продукцию,  а  также обязательный блок –  контактную информацию. Цель
создания такого ресурса – размещение контактной информации о компании в
интернете;

- интернет-магазин  –  сайт-магазин,  в  котором  пользователи  имеют
возможность приобретать товары организации онлайн. Цель данного ресурса –
организация новой площадки для реализации товаров в сети интернет;

-  закрытый  корпоративный  сайт  –  ресурс,  доступ  к  которому  имеют
только  сотрудники  компании,  а  основной  целью  является  быстрая  связь
руководства  с  подчиненными,  обмен  документами  и  координирование
деятельности подразделений (если фирма крупная);

-  имиджевый  корпоративный  проект  –  открытый  для  любого
пользователя  сети  ресурс.  Содержит  полную  информацию  о  компании,  её
философии,  истории,  адресах  филиалов,  акциях  и  прочем.  Целью  создания
такого портала является укрепление и повышение имиджа среди действующих
клиентов,  привлечение потенциальных клиентов и ведение рекламных и  PR-
мероприятий в сети интернет.
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Определившись с целью и видом сайта, необходимо решить следующий
важный вопрос – дизайн. Ему стоит уделить больше внимания, так как именно
по  внешнему  виду  сайта  потенциальный  клиент  определяет  благополучие
организации,  её  философию, качество производимых товаров/услуг и многое
другое. По этой причине при создании дизайна стоит сосредоточиться на шести
«столпах»,  которые  во  многом  определяют  визуальную целостность  и  успех
сайта, а значит, узнаваемость компании, это:

1. логотип.  То,  с  чем  новую  организацию  будут  отождествлять  в
дальнейшем  и  с  чем  ассоциируется  у  потребителей  уже  существующая
компания,  однако,  пока  бренд  не  имеет  реальной  ценности  в  головах
потребителей, логотип будет не больше, чем отличие от конкурентов;

2.  шрифт. Интенсивное развитие  Material Design от  Google задало свои
стандарты в 2015 году,  в  том числе и в типографике.  Пришедшее из  глянца
правило:  «шрифт  –  неотъемлемый  от  дизайна  стилеобразующий  элемент»,
теперь актуально и в интернет-среде;

3. цвета.  Те  цвета,  которые определены как  корпоративные,  во  многом
характеризуют компанию в глазах потенциальных клиентов. Как и все другие
элементы, цвета обязаны подчеркивать философию и цели корпорации; 

Исследования, проведённые  CCI (Color Communications,  Inc.), показали,
что люди делают подсознательное суждение о  человеке,  месте  и  предмете  в
течение 90 секунд с момента первого ознакомления: оценка зависит от цветов
от 62% до 90% [3];

4. качество,  которое  должно  быть  отражено  в  каждом  аспекте
организации: в её товарах/услугах, в её взаимодействии с клиентами, а также в
том, как сделан её сайт. Он должен запоминаться своей элегантной простотой и
«отзывчивостью»  к  потенциальному  клиенту,  а  не  заставлять  размышлять
часами  над  заложенными  в  нём  значениями.  В  таком  случае  грамотный
интерфейс сайта даст компании конкурентное преимущество;

5. сообщество.  Лояльные  клиенты  организации,  которые  любят  её
продукцию  и  готовы  давать  обратную  связь.  Сообщество  нельзя  оставлять
развиваться  стихийно,  обязательно  нужен  некий  «куратор»,  который  будет
работать с ними, направлять их в нужное для компании русло. В роли таких
«кураторов»  выступают  комьюнити-менеджеры,  выступающие  носителями
идеологии фирмы и/или бренда [5];

6. философия.  То,  что  объединяет  как  внутреннюю,  так  и  внешнюю
аудитории  компании  –  их  ценности,  устремления,  видение  организации  на
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рынке. Единство общественности в духовном плане.
Необходимо  также  тщательно  продумать  структуру  сайта.  Этот  пункт

тесно связан с ранее описываемым в блоке № 4 «качеством» сайта – во главу
угла вновь становится юзабилити веб-сайта, то есть степень, с которой продукт
может  быть  использован  определёнными  пользователями  при  определённом
контексте  использования  для  достижения  определённых  целей  с  должной
эффективностью, продуктивностью и удовлетворённостью  [2]. Следовательно,
при  создании  сайта,  компания  должна  ориентироваться  на  потребности
потребителя  в  удобстве  и  доступности  информации.  Следующие  элементы
являются  общими  и  обязательными  для  всех  корпоративных  сайтов
организаций,  планирующих  своё  интернет-продвижение  максимально
эффективно:

1. домашняя страница;
2. навигационное меню;
3. информация об организации, которая включает в себя:

- историю, миссию и цели компании;
- продукты/услуги;
- информация о штабе сотрудников и/или возможных вакансиях;
- новости компании;
- страница о ключевых проектах и достижениях;
- раздел для партнёров;
- раздел для инвесторов.

4. контактная информация;
5. юридическая информация о регистрации товарного знака.
Но в частных случаях те или иные компоненты могут отсутствовать, так

как  структура  интернет-портала  компании  во  многом  зависит  от  её  сферы
функционирования и целей.

Таким  образом,  корпоративный  сайт  в  современных  реалиях  является
серьезным подспорьем для  коммерческих  организаций.  Выполняя  различные
задачи, он способен формировать, сохранять и приращать паблицитный капитал
организации.  Но  для  того,  чтобы  данный  инструмент  был  эффективным,
следует  обращать  внимание  на  его  форму  и  содержание:  через  каждый  его
элемент  должна  осуществляться  коммуникация  с  целевыми  аудиториями.
Корпоративный  сайт  –  не  просто  красивая  картинка,  а  прагматичный
инструмент,  чья  цель  –  помощь  организации  в  установлении  связи  с
общественностью и реклама её товаров и/или услуг.
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С  каждым  годом  конкуренция  на  определенные  виды  товаров  только
повышается,  что собственно и  происходит на  рынке продаж автомобилей от
официальных дилеров. 

Автоцентр  АНТ  –  холдинг,  который  объединял  в  2014  г.  в  себе  пять
официальных  представителей  следующих  марок  автомобилей:  Citroen,
Mitsubishi,  Nissan,  Lada,  Hyndai (в  2015  г.  произошла  смена  собственника  и
структуры  управления  автоцентром).  Данная  компания  известна  жителям
г. Барнаула  и  Алтайского  края  как  организация,  занимающаяся  продажей  и
сервисным обслуживанием новых автомобилей пяти известных брендов. 

Продажа  товара  иностранного  производителя  влечет  за  собой
соответствующий  уровень  и  масштаб  рекламы.  Главный  офис  управления
официальными  представителями  находится  в  г.  Москва.  Большая  часть
коммуникативных  технологий  разрабатывается  на  федеральном  уровне  и
доносится  до  дилеров  современными  средствами  связи.  Команда
профессионалов пиар-группы в г. Москва трудится над разработкой рекламных
кампаний, акций, уникальных предложений для потенциального регионального
потребителя.  Региональные  менеджеры  по  маркетингу  рассылают
подготовленную  информацию  о  предстоящих  коммуникативных  акциях  по
дилерам: программу предстоящих мероприятий на квартал, макеты, радио и ТВ-
ролики, POS материалы, различные рекламные конструкции и другое. А также
предоставляют  графики  выхода  рекламы  федерального  уровня.  В  отделе
маркетинга ООО «АНТ Импорт» данную информацию и рекламные материалы
получает  руководитель  отдела.  В  соответствии с  планом продаж происходит
планирование рекламной кампании на местном уровне. 

Дилер имеет право участвовать в программе CO-OP, т.е. при размещении
рекламного  материала,  представленного  от  головного  офиса,  получать  часть
компенсации за ее размещение, но в то же время он обязан разместить рекламу
на определенную, установленную главным офисом сумму или определенный
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процент от суммы плана продаж. При участии в программе CO-OP дилер обязан
согласовывать  все  рекламные  материалы,  на  которые  наносит  свою
дополнительную  информацию,  в  частности  это  адресный  блок.  Процесс
согласования  происходит  напрямую  с  головным  офисом,  а  медиаплан
размещения рекламы дополнительно согласовывается с рекламным агентством,
предоставляющим услугу размещения.

Длительные  процессы  согласования  и  высокая  стоимость  размещения,
несмотря  на  программу  CO-OP,  не  всегда  устраивают  дилера.  Поэтому
руководство  использует  самостоятельно  разработанные  коммуникативные
технологии. Ежегодно дилер обязан проводить два обязательных мероприятия.
Это может быть выездной тест-драйв, участие в выставке, презентация нового
автомобиля  или  клиентское  корпоративное  мероприятие.  Подготовкой
мероприятия занимается маркетолог совместно с руководителем отдела. 

Ежемесячно  маркетолог  отправляет  в  главный  офис  план  бюджета,
который собирается потратить, по истечении месяца отправляется информация
по фактическим затратам на рекламу. 

Для  определения  средств  и  каналов  рекламы  для  целевой  аудитории
проводятся специальные исследования на основе анализа  заполняемых анкет
клиентами при покупке автомобиля.  Анкеты содержат в себе  информацию о
клиенте: контактные данные, возраст,  предпочтения каналов коммуникаций и
пр.  Ежемесячно  маркетолог  собирает  заполненные  анкеты,  делает  SWOT–

анализ,  отправляет  в  головной  офис  для  подробного  изучения  и  получения
полной  характеристики  своего  потенциального  потребителя.  Данный  анализ
позволяет  наиболее  практично  и  рационально  использовать  бюджет  на
проведение  рекламной  кампании,  для  попадания  в  нужный  сегмент
воздействия.

Исходя  из  полученных  данных  федерального  отчета  по  анализу
потребителей,  в  2014  г.  было  решено  использовать  следующие  каналы
распространения информации по автосалону АНТ в г. Барнаул:

1.  интернет,  как  наиболее  часто  используемый  канал  для  получения
информации о товаре;

2. радио;
3. телевидение;
4. смс-сообщения;
5. салон дилера.
Таким  образом,  маркетологом  автоцентра  «АНТ»  (г.  Барнаул)  было
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принято решение использовать средства бюджета по мере популярности среди
потенциальных потребителей.

Вышеуказанная  «цепочка  коммуникации» используется  практически  во
всех  автоцентрах  [1,  2,  3,  4].  Помимо того,  что  конкурентами в  Барнауле  и
Алтайском  крае  являются  дилеры  других  марок  автомобилей,  немалую
конкуренцию составляют дилеры той же марки Nissan, в соседних городах. Так
как автомобиль - товар достаточно дорогой и требует внимательного выбора,
клиенты посещают соседние города не только для покупки, но и для сервисного
обслуживания. 

Коммуникативная  политика  такого  предприятия  как  автосалон  должна
быть  достаточно  пафосной.  Люди  зачастую  покупают  не  средство
передвижения,  а  комфорт,  который они получают при вождении автомобиля,
статус в обществе благодаря дизайну и уровню класса, к которому относится
модель  автомобиля.  Для  того  чтобы  клиент  возвращался  в  салон  повторно,
маркетолог  со  своей  стороны  заботится  также  и  об  имидже  компании.
Сотрудник  отдела  маркетинга  должен  следить  за  дресс-кодом  сотрудников:
бейджем,  визитками,  фирменным  стилем.  Единый  стиль  общения,  скрипт
звонка и общения с клиентом, также формирует имидж кампании.

Каждая  коммуникативная  стратегия  индивидуальна  и  преследует  свои
цели, имеет свои итоги, несмотря на то, что главным ее результатом всегда было
и остается получение прибыли [1, 2, 3, 4]. 

На примере рекламных кампаний организации ООО «АНТ Импорт» за
2013–2014  гг.  проследим  эту  особенность.  «Разрушительно-низкие  цены» -
рекламная  кампания,  главной  целью  которой  было  максимально  поднять
продажи  и  ликвидировать  большую  часть  товара  на  смену  новому.
Предложение, которое было выдвинуто в ходе данной рекламы, очень четко  и
правильно  подобрано.  Конкретно  сформулированная  и  уникальная  подача
информации  сыграла  большую  роль,  в  результате  чего  продажи  полностью
покрыли  расходы  на  рекламу.  Маркетинговые  исследования,  в  результате
которых была получена подробная информация, оказались как никогда лучшим
инструментом в помощи для разработки общей концепции. 

Корпоративное мероприятие  «Формула  Nissan» сыграло  немаловажную
роль  в  ООО  «АНТ  Импорт».  Нельзя  сказать,  что  после  мероприятия  резко
возросли продажи автомобилей. Главной целью его было укрепление связей с
уже имеющимися  клиентами.  Результат  действия  данного  мероприятия  имел
отсроченный итог. Лояльность и уважение к клиенту дали свои значительные
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результаты  на  продажи  в  сервисном  обслуживании,  что  является  главным
источником прибыли организации. 

На наш взгляд, корпоративные мероприятия стоит проводить, но не часто,
чтобы  была  уверенности  в  том,  что  промо–акции  посетит  необходимое
количество клиентов.  Чем чаще проводятся мероприятие,  тем реже приходят
клиенты.  Так  как  на  рынке  большая  конкуренция  и  различные  праздники
проходят не только в салоне, но и в конкурирующих организациях. Зачастую
клиенты бывают общими, поэтому им не всегда удобно посещать мероприятия.
Этот факт нужно учитывать [1, 2, 3, 4]. 

Рекламная кампания «Золотые недели  Nissan» завершилась,  не сказать,
чтобы успешно, но и не была провалом.  Свои затраты она оправдала,  но не
принесла глобальной прибыли (табл.1). 

Таблица 1 – Затраты на рекламную кампанию «Золотые недели»

Канал распространения / носитель Стоимость
Auto.amic.ru, Drom.ru, Quito.ru, Avtozebra.ru 32 000 рублей
Газета «Горный Алтай» 790 рублей
Телевидение Бийска 4 000 рублей
Телевидение Заринск 3 500 рублей
Телевидение Славгород 2 000 рублей
Изготовление флеш-баннеров 2 000 рублей
Изготовление видео-баннеров 1 500 рублей
Изготовление макета в салон -
Печать ролскрина в салоне 1300 рублей
Изготовления макета наклейки 500 рублей
Печать наклейки на фасад 6 000 рублей
Монтаж пленки на фасад 3 000 рублей
Смс рассылка 3 000 рублей
Итого 59 590 рублей

После  определения  основной  стратегии  рекламной  кампании  был
разработан  полный  список  необходимых  рекламных  материалов  и  сами
материалы. В перечень таковых вошли: 

- флеш-баннеры для четырех информационных сайтов, 
-  макет  наружной  рекламы  на  фасаде,  (макет  пленки),  макет  для

собственного сайта, 
-  макет  ролскрина,  тест  новости  на  сайт,  макет  в  газету,  текст  смс-

сообщения  для  рассылки.  После  разработки  макетов  были  составлены
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подробные медиапланы размещения. Акция стартовала 30 сентября 2014 г. Все
сотрудники  были  оповещены  об  условиях  акции  и  обладали  полной
информацией.  После завершения акции были подведены итоги.  В результате
получено следующее:

-  трафик посещаемости салона держался на уровне среднего;
- количество заключенных контактов за период действия акции поднялось

на  10%,  но  относительно  установленного  плана,  контрактовка  держалась  на
среднем уровне.

- посещаемость сайта поднялась на 30%.
К  плюсам  данной  рекламной  кампании  можно  отнести:  наличие

положительных результатов по трафику и контрактовке. Однако данные плюсы
совсем не означают, что акция прошла достаточно успешно. Все говорит о том,
что при ее разработке и планировании было что-то упущено. Завершившись в
целом со знаком плюс, но, имея невысокие результаты продаж можно сделать
скидку  на  наблюдающееся  постепенное  снижение  спроса  на  автомобили
ежегодно. Свою цель повышения продаж рекламная кампания достигла. 

Эффективность  рекламы  по  каждому  мероприятию  отслеживалась
совместно  с  головным офисом.  Собирались  данные  по  каждой  проведенной
рекламной  кампании.  Дилер  ежедневно  отслеживал  трафик  посещаемости  и
звонков  в  салоне,  контрактовку,  количество  проведенных  тест-драйвов,
расконтрактовку.  Клиентскую  активность  также  отслеживал  маркетолог  и
еженедельно отправлял отчет в головной офис для общей аналитики. 

Помимо отчетов руководителей отдела продаж о количестве контрактовок
и  входящего  трафика  (визита  и  звонков),  была  сделана  статистика
посещаемости  сайта.  В  данном  исследовании  в  помощь  бралась  интернет
программа яндекс-метрика, в которой можно проследить посещаемость сайта
на  ежедневной  основе,  а  также  источники  переходов.  Данный  способ
исследования также применялся при проведении акции «разрушительно-низкие
цены».  Благодаря  данной  статистике  составляется  отчетность  посещения  в
конкретный период. Что позволяет определить эффективность размещения на
каждом из  сайтов,  а  также показать  стоимость  одного  клика.  По статистике
самый  дорогой  по  цене  за  клик  сайт,  является  самым  неэффективным,  при
низком количестве переходов. 

Также была проведена оценка эффективности рассылки смс. По отчетам
было выявлено, что 30% трафика, было получено благодаря рассылке. Каждый
звонок, идущий в ответ на смс, помечался в программе как трафик конкретной
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акции. Что позволило отследить эффективность рассылки смс.
Рекомендации,  которые  здесь  будут  уместны  –  это  более  обширное

исследование  при  планировании,  возможно  соцопрос  по  представленным
разработанным макетам и использование чуть большего бюджета для охвата
большей аудитории, если это позволяют возможности. 

При планировании рекламной кампании особое внимание стоит уделять
конкурентам.  Получая  подробную  информацию  можно  выстроить  наиболее
удачные  рекламные  ходы.  Правильное  планирование  бюджета  спасает  от
непредвиденных  расходов  и  в  итоге  рекламная  кампания  окупается.
Немаловажным  является  разработка  макетов.  Возможно,  не  правильно
подобранные соотношения и расставленные приоритеты в макете тоже внесли
свой вклад в итоги кампании. 

Таким  образом,  использование  одних  и  тех  же  каналов  для
распространения  информации не  всегда  бывает  правильным.  Следует  всегда
вносить новшества и экспериментировать, но опять же, учитывая возможные
риски.
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PR-СОПРОВОЖДЕНИЕ МУЗЫКАЛЬНЫХ ФЕСТИВАЛЕЙ КАК
НАПРАВЛЕНИЕ МЕЖКУЛЬТУРНЫХ КОММУНИКАЦИЙ

В последнее десятилетие музыкальные фестивали занимают особое место
в системе культурных коммуникаций. Тренд «фестивализация» обнаруживается
не только в возрастании количества фестивалей во всех областях культуры, но и
в  трансформации  традиционных  форм  музыкальных  мероприятий,  поэтому
учреждения культуры вынуждены изобретать более яркий имидж фестиваля –
праздника, а также продумывать соответствующие ему каналы коммуникаций.
Это требует расширения круга социального партнерства, внедрения новых форм
взаимодействия с населением [4, с. 34].

Для того чтобы сформировать в общественном сознании положительный
образ фестиваля, актуальной проблемой является освоение  PR-технологий для
создания  и  поддержания имиджевых  отношений с  населением.  Цель  данной
статьи  - выявить  эффективные  формы  PR-сопровождения  музыкальных
фестивалей на примере деятельности Ульяновского Дома музыки. 

Технологии PR-деятельности в контексте межкультурных коммуникаций
представлены в работах российских и зарубежных исследователей. В работах
Ф.  Колбера  выявлена  специфика  технологий  PR в  сфере  искусства;  уделено
особое внимание способам работы с широкой аудиторией, которые направлены
на  ее  просвещение.  В  публикациях  Т.  В.  Козловой  рассмотрена  технология
позиционирования  учреждений  на  рынке  культурных  услуг.  В  публикациях
М. Емельяновой, А. Маркова  поднимаются вопросы рекламной деятельности
учреждений культуры в условиях ограниченного бюджета. Изучению фестиваля
как феномена музыкальной культуры посвятила свои работы Е. В. Широкова.
Анализ продвижения культурных событий средствами PR содержится в трудах
В. Агеева, С. Герасимова, А. Кузьминой. 

Под  понятием  «PR-сопровождение  музыкального  фестиваля»  мы
понимаем  комплекс  взаимосвязанных  мероприятий,  направленных  на
формирование  положительного  имиджа  и  повышение  уровня  узнаваемости
данного  мероприятия  (бренда),  что  достигается  посредством  максимально
длительного  присутствия  в  информационном  поле.  В  PR-сопровождении
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фестивалей, которые проходят регулярно, важным видом деятельности является
мониторинг общественного мнения - исследование осведомленности целевых
групп в ходе подготовки фестиваля, а также их реакции после завершения всех
мероприятий [2, с. 75-79].

Исходя  из  обобщения  опыта,  мы  сформулировали  следующие
составляющие PR-сопровождения музыкального фестиваля: 1) создание медиа-
карты,  систематическое размещение материалов о фестивале и месседже для
целевых  групп;  2)  организация  информационных мероприятий  для  наиболее
проблемных групп;  3)  написание и размещение рекламных текстов с  учетом
имеющегося  бюджета;  4)  создание  оригинальных  информационных поводов,
концентрация  сознания  общественности;  5)  PR-сопровождение  фестиваля  в
социальных сетях, на форумах и блогах [1, с. 199-204].

Главной  проблемой  в  проведении  музыкальных  фестивалей  является
снижение  интереса  молодёжи,  которое  выражается  в  низкой  посещаемости.
Формирование новых потребностей молодежи, возрастающая конкуренция на
рынке развлечений, развитие социальных сетей привели к резкому возрастанию
значения  PR–технологий в  привлечении более  широкого  круга  участников  к
мероприятиям Дома музыки [3, с. 36-42].

Базовыми  показателями  эффективности  межкультурных  коммуникаций
Ульяновского  Дома  музыки  в  рамках  организации  и  проведения  ежегодного
международного фестиваля «Мир. Эпоха. Имена» мы определили следующие
характеристики:  уровень  интереса  целевой  аудитории  к  фестивалю;  степень
соответствия  программы  фестиваля  культурным  запросам  потребителей; 
уровень  удовлетворения  досуговых  потребностей  представителей  разных
поколений; выделение привлекательных мероприятий.

Результаты нашего социологического исследования показали,  что лишь
пятая  часть  (21%)  жителей  города  посещала  когда-либо  фестиваль  «Мир,
Эпоха,  Имена»;  при  этом  среди  посетителей  -  только  12% молодежи,  это  в
основном молодые люди с музыкальным образованием, специалисты с высшим
образованием,  а  также  творческая  интеллигенция.  Причина  невысокой
активности  горожан  –  в  слабой  информированности  и  непродуманных
технологиях работы с конкретными целевыми аудиториями.
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Таблица - Способы повышения популярности фестиваля «Мир. Эпоха. Имена» (в % к
числу ответивших, n=600)

В целом зрительская аудитория высоко оценивает атмосферу фестиваля,
приглашённых на него артистов, а также возможность расширить свои познания
в музыке. Стоит выделить аудиторию с гуманитарным профилем деятельности
как  наиболее  активную;  ее  особо  привлекает  возможность  услышать
конкретных исполнителей,  проникнуться  атмосферой фестиваля.  По мнению
респондентов  нужно  вводить  более  современную  организацию  концертов  и
сопутствующих  мероприятий  (акций,  флэш-мобов). Еще  один  фактор,  на
который указали респонденты – продвижение мероприятий в социальных сетях
(см. таблицу). 

Основываясь на вышеизложенный анализ и предпочтения респондентов,
предлагаем следующие способы  PR-сопровождения  музыкальных фестивалей
Ульяновского Дома музыки: 

а)  работа  в  социальных  сетях  -  оригинальные профессиональные
фотоотчёты  с  мероприятий,  ведение  видеоблога  на  Youtube  (дневники
фестиваля),  совместные  акции  в  социальных  сетях  с  музыкальными
коллективами;
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б)  необходимо  ввести  event-менеджмент  на  стадии  PR-сопровождения
подготовки фестивалея;

в)  активнее  использовать  флеш-мобы;  это  позволит  молодёжи принять
участие в празднике, а также выступит в качестве информационного повода.

Итак, музыкальная культура в коммуникативном контексте – это единство
музыки  и  ее  социального  восприятия  в  форме  знаний,  традиций,  норм
поведения  потребителей  в  музыкальной  сфере.  PR-сопровождение
музыкального  фестиваля  включает межкультурные  коммуникации,
направленные на  создание  положительного имиджа мероприятия и  усиление
эффектов – масштабности, оригинальности, неповторимости мероприятия.
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СУВЕНИР КАК ИНСТРУМЕНТ РЕКЛАМЫ И PR

Слово «сувенир» в переводе с французского языка означает память, его
главным предназначением является  приятное  воспоминание  о  том  или  ином
событии  или  месте.  Самые  первые  предметы,  которые  можно  считать
сувенирами, были найдены при раскопках древнеегипетских захоронений. В то
время у  сувениров была  другая  цель –  напоминание умершему в  загробном
мире о мире этом. В Древней Руси сувенирами считались фигурки языческих
богов, которые изготавливались мастерами из различных материалов – металла,
дерева  и  глины.  Такие  сувениры  считались  семейными  реликвиями  и
передавались из поколения в поколение. В девятнадцатом веке вид сувениров
изменился. В это время были популярны медальоны, как символ памяти и связи
людей.  В наше время сувенирами считаются различные магниты,  тарелочки,
брелоки, стаканы с символикой городов и стран, а также памятников культуры.
В  конце  девятнадцатого  века  в  США  и  начале  двадцатого  во  всем  мире
появляется  еще  один  вид  сувениров,  в  который  входят  различные  ручки,
календари,  блокноты,  ежедневники  с  логотипами  и  символикой  разных
компаний и организаций. 

Сувенирная  продукция –  это  предмет  или  набор  предметов,
представляющих  собой  элементы  фирменного  стиля  компании-дарителя  и
предназначенный для дарения партнерам или клиентам. Сувениры могут быть
представлены  совершенно  различными  группами  товаров,  а  элементы
фирменного стиля наносятся с помощью различных технологий [1]. Сувенирная
продукция появилась  в  конце  позапрошлого  века.  Один  из  молодых
американских предпринимателей решил сделать подарки своим клиентам - он
подарил им небольшие календарики, на которых была изображена символика
компании.  Этот  пример  очень  быстро  подхватили  предприимчивые
американские  бизнесмены,  для  которых  сувенирная  продукция служила
дополнительным способом привлечения клиентов.

Ценность  рекламных  сувениров  заключается  в  том,  что  помимо
рекламного продукта как такового человек получает еще и полезный предмет. С
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одной  стороны,  такой  сувенир  дает  возможность  рекламодателю  косвенно
напоминать о себе в течение длительного времени, с другой -  человек будет
смотреть не на безличный предмет, а на подарок с указанием имени дарителя.
Нужно  помнить,  что,  каким  бы  целям  ни  служила  данная  продукция,  это,
прежде  всего  подарок,  который  ваш  партнер  будет  вольно  или  невольно
демонстрировать окружающим. 

Ситуация на мировом рынке сувенирной продукции представляет собой
следующее.  Американский  рынок  на  сегодня  считается  передовым  в  сфере
производства  сувенирной  продукции.  Индустрия  бизнес-сувениров  в
Соединенных  Штатах  имеет  многовековую  историю  развития.  Америка
считается самым крупным поставщиком сувенирной продукции во все страны
мира, причем данным лидерским положением Соединенные Штаты обязаны не
масштабному  производству  пластиковых  ручек,  пластмассовых  пепельниц,
брелоков либо визитниц -  схожей "сувениркой" насыщены рынки множества
европейских  стран.  Американские  производители  дошли  до  той  ступени
становления сувенирной индустрии, когда обычным планнингом, ежедневником
либо кружкой с логотипом компании никого не удивишь, - необходимы свежие,
уникальные идеи, и главная ставка делается на эксклюзив. 

У  нас  в  стране  рекламно-сувенирная  продукция  на  сегодня  считается
достаточно  важной  частью  российского  рекламного  рынка  и,  по  оценкам
специалистов, занимает от 7% до 10% от его суммарного объема, но кроме того,
точно  возможно  заявить,  что  на  нынешний  момент  рекламно-сувенирная
продукция  уже  перестала  быть  придаточным  звеном  бизнес-индустрии  и
оформилась в самостоятельную полноценную отрасль. В денежном выражении
объем рекламно-сувенирного рынка оценивается в 150 - 200 млн. долл. Следует
учитывать  тот  факт,  что  более-менее  точная  статистика  в  этой  области  не
ведется, и оценки различных организаций могут отличаться друг от друга [2].

Следует  помнить,  что  сувенирная  продукция  ценна  не  столько  своей
функциональностью, сколько возможностью реализации имиджа того или иного
производителя. Именно поэтому в сувенирной индустрии сегодня проявилась
тенденция к эксклюзивности подарков.  Клиентов уже не устраивает наличие
стандартных  аксессуаров,  теперь  подарок  должен  быть  оригинальным,
уникальным, неповторимым. Заказчики стремятся создать нечто такое, чего нет
больше ни у кого. 

Ниже  представлены  самые  интересные  идеи  сувенирной  продукции
различных мировых компаний.
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В автоконцерне  Scania в 2007 г.  к  Новому году сотрудникам подарили
валенки и набор «Все для глинтвейна», к которому прилагалась книга рецептов,
штопор и стаканчик со специями. 

Один  из  сувениров  «Газпрома».  Зажигалка  под  названием  «Личный
кубометр газа» весит около 5 кг и заправлена сжиженным газом с расчетом, что,
если выпустить его в атмосферу, он займет ровно один кубометр [3].

Карабин-внедорожник.  Для  продвижения  проекта  Jeep Territory –

полигона,  на  котором  можно  протестировать  внедорожные  свойства
автомобилей  Jeep –  рекламщиками  были  разработаны  карабины,  по  форме
повторяющие очертания джипа, в фирменных цветах автомобилей. Сувениры с
приглашениями  на  полигон  распространялись  в  магазинах  товаров  для
экстремального спорта.

Самолет-открытка.  Для  сбора  базы  данных  для  турецкого  офиса
авиакомпании  Lufthhansa агентство по партизанскому маркетингу «заманила»
потенциальных  клиентов  открытками  -  трансформерами,  из  которых  можно
было  сделать  самолетик.  На  игрушке  кроме  логотипа  авиакомпании  также
печатался  QR-код  для  доступа  к  скидкам.  Чтобы  получить  этот  сувенир,
прохожим надо было заполнить анкету с персональными данными. Желающих
получить  симпатичный  самолетик  оказалось  очень  много,  и  люди  активно
оставляли свою информацию для базы данных.

Визитка-измеритель  протектора  шин.  Полезный  и  недорогой  сувенир
разработали для американского производителя автомобильных шин 1010 Tires –

визитку, с помощью которой можно измерить остаток протектора, и в случае
необходимости  вовремя  обратиться  за  новыми  шинами.  Полезные  карточки
печатали на пластике с последующей фигурной вырубкой [4].

Функциональный  аспект  использования  сувениров  в  PR стратегии
компании:  1.  сувениры  продвигают  компанию  на  рынке;  2.  повышение
узнаваемости  бренда  среди  аудитории;  3.  продвижение  оригинального  стиля
компании  ;  4.  реклама  и  привлечение  новых  клиентов;  5.  эффективная
коммуникация с потребителем; 6. позиционирование компании как социально-
ответственной по отношению к клиентам; 7. формирование позитивного образа
в глазах VIP-клиентов.

Сувенирная  продукция  является  мощнейшим  средством  создания  в
рекламных целях позитивного впечатления о рекламируемом объекте. Именно
благодаря  созданию  позитивного  впечатления,  применение  брендированных
рекламных  сувениров  считается  одним  из  самых  эффективных  методов,  как
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увеличения  уровня  продаж,  так  и  достижения  узнаваемости  и  создания
позитивного имиджа.
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PR-ТЕХНОЛОГИИ ПОПУЛЯРИЗАЦИИ 
СПОРТА И ЗДОРОВОГО ОБРАЗА ЖИЗНИ 

СРЕДИ УЧАЩЕЙСЯ МОЛОДЕЖИ

Сегодня  спорт  -  это  специальная  индустрия,  в  которую  входят
физкультурно-оздоровительные комплексы,  спортивные школы, стадионы. Но
главный компонент – люди, желающие заниматься спортом ради спортивных
достижений  или  просто  поддержания  здоровья.  В  политическом  контексте
спорт  является  важным  условием  для  формирования  успешной  и  здоровой
России.

В  Российской  Федерации  развитию  физкультуры  и  спорту  уделяется
большое  внимание.  По  словам  президента  РФ  Владимира  Путина,
популяризация идеи спорта и здорового образа жизни является «задачей номер
один» как  для  образовательных учреждений,  так  и  для  органов  управления,
поскольку  именно  от  массовости  физкультуры  и  спорта  зависит  здоровье
российской нации. Чем больше чемпионов в нашей стране, тем больше у них
последователей. Это уже подтверждено десятилетней практикой: сегодняшние
успешные спортсмены пришли в спорт, ориентируясь на кого-то, равняясь на
чемпионов [1, с. 6-7].

С каждым годом мы наблюдаем за ростом спортивных рекордов россиян.
Но не менее значимым по сравнению со спортом больших достижений является
массовый спорт и приобщение молодежи к здоровому образу жизни [2, с. 33].
 Реализация  физкультурно-спортивной  политики  происходит  с  помощью
специальных  коммуникаций  от  имени  спортивных  организаций:  PR-
сопровождение спортивных мероприятий и соревнований; освещение событий
в мире большого и регионального спорта в СМИ; организаций специальных PR-
акций  в  поддержку  здорового  образа  жизни  и  физкультуры.  Однако
привлекательность  активных  видов  досуга  и  спорта  у  молодежи  пока  не
достигла ожидаемых результатов.

С  целью  повышения  эффективности  PR-коммуникаций  спортивных
учреждений и организаций мы провели социологический опрос среди учащейся
молодежи  Ульяновска.  Опрос  проводился  среди  школьников  (9-11  классы),
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студентов колледжей и вузов. В опросе приняло участие 560 человек. Среди них
было  опрошено:  45%  юношей  и  55%  девушек,  в  возрасте  от  15  до  22  лет.
Больше  половины  опрошенных  молодых  людей  проживают  с  родителями
(78%), преимущественно в полной семье (77%). Средний ежемесячный доход
на члена семьи -  от 10.000 до 20.000 рублей.

Возрастные  особенности  данной  социальной  группы.  Это  возраст
завершения  физического  созревания,  начала  самостоятельной  учебной  и
профессиональной  деятельности,  приобретения  новых  прав  и  обязанностей.
Молодой  возраст  способствует  более  легкому  усвоению  всего  нового.
Определение  приоритета  в  ценностях  и  досуга  молодежи  –  одна  из  задач
нашего  исследования.  Решение  данной  задачи  проводилось  исходя  из  таких
показателей,  как:  отношение  к  жизненному  успеху,  наиболее  важные
жизненные  ценности  молодежи,  предпочтения  в  проведении  свободного
времени, учебная успеваемость.

Рисунок 1. Сравнение  ценностей у занимающихся и не занимающихся спортом (в%
от числа опрошенных; n= 560)

Среди трех наиболее значимых ценностей учащаяся молодежь выделяет:
наличие  семьи  (60%),  жизнь  человека  (38%),  здоровье  (20%).  При  этом  у
молодых  людей,  занимающихся  спортом,  в  4  раза  больше  выражена  такая
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ценность,  как  здоровье,  по  отношению  к  тем,  кто  спортом  не  занимается
(рисунок  1). Наиболее  предпочитаемыми  формами  занятий  спортом  среди
учащихся вузов и сузов являются часы физической культуры в рамках учебных
занятий и самостоятельная подготовка. Школьникам более интересны секции в
их  школе.  Это  подтверждает,  что  ученикам  комфортно  заниматься  в  тех
условиях, которые предоставляет учебное заведение. 

Спортклубы  и  физкультурно-оздоровительные  комплексы  пользуются
популярностью  среди  молодых  людей,  чей  уровень  жизни  приходится  на
средний  и  состоятельный  классы.  Средний  чек  в  спортивных  клубах  г.
Ульяновска,  приблизительно,  составляет  2000-2500 рублей в  месяц.  Семьи с
низким уровнем жизни не могут платить за услуги спортивных комплексов.

Важно отметить то, что регулярные занятия спортом благотворно влияют
на учебную успеваемость молодежи из всех трех сегментов. У тех учащихся,
которые занимаются 2-3 раза в неделю, преобладают положительные оценки.
Интенсивная  физическая  нагрузка  улучшает  академическую  успеваемость
учащейся молодежи (рисунок 2).

Рисунок 2. Влияние спорта на учебную успеваемость молодежи (в %; n = 560)

Наиболее  популярными  видами  спорта  среди  учащейся  молодежи
являются: игровой спорт,  легкая и тяжелая атлетика; среди студентов вузов -
плавание,  борьба,  теннис,  экстремальные  виды  спорта.  Наиболее
распространенными видами спорта среди учащихся школ и колледжей стали те,
которые  входят  в  категорию  легкой  атлетики,  не  требующие  больших
материальных  затрат.  Исходя  из  полученной  нами  информации,  мы  можем
сделать  вывод,  что  у  молодежи  есть  потребность  в  посещении  спортивно-
оздоровительных комплексов: чем выше осведомленность молодежи о рекламе
спортивных комплексов, тем чаще студенты посещают его.
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В последние годы активно развивается практика организации городских и
районных  спортивных  мероприятий  –  соревнований  и  спартакиад.  Мы
сформулировали  рекомендации  для  совершенствования  PR-коммуникаций
физкультурно-оздоровительных  комплексов:  1)  совершенствование
ассортимента предлагаемых  услуг;  2)  проведение  акции,  суть  которой
заключается  в  том,  чтобы  придумать  знаменательную  дату  и  предложить
посетителю  посетить  в  этот  день  занятие  в  подарок;  3)  замена  устаревших
рекламных  материалов  новыми,  отвечающими  потребностям  молодёжи  с
учетом их восприятия рекламы спортивных услуг; 4) просмотр художественных
фильмов  о  спорте  и  спортсменах;  обсуждение  с  учащейся  молодежью;  5)
приглашение в учебные заведения знаменитых спортсменов региона, чтобы они
своим примером демонстрировали, чего они добились в жизни.
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SMM-ПРОДВИЖЕНИЕ ТОРГОВЫХ ЦЕНТРОВ 
Г. НОВОСИБИРСКА В СОЦИАЛЬНОЙ СЕТИ «ВКОНТАКТЕ»

До  последнего  времени  Интернет  не  рассматривался  организациями,
предприятиями  и  соответственно  рекламодателями  как  действенная,
развивающаяся и эффективная рекламная платформа. В  XXI в. сеть Интернет
стала  одним  из  основных  каналов  получения  информации.  Этот  факт  в
совокупности со стремительным увеличением количества пользователей сети, а
также  некоторыми  особенностями  интернет-рекламы  внесли  коррективы  в
политику рекламодателей в отношении использования Интернета. 

Одним из самых современных способов продвижения компаний, услуг и
продуктов в сети Интернет является Social Media Marketing (SMM) – маркетинг
в социальных медиа.

SMM представляет собой интегрированную рекламную и PR-кампанию,
основывающуюся  на  маркетинговых  исследованиях.  Ее  основной  целью
является  донесение  информации  до  заинтересованных  пользователей  о
продвигаемых услугах и товарах посредством социальных медиа.

Анализ  SMM-продвижения  торговых  центров  г.  Новосибирска
осуществлялся посредством использования количественного метода на основе
статистических данных, которые получены при помощи веб-сервисов по сбору,
обработке и выдаче информации в виде текстовых инфографических данных.
Анализ проводился за период сентябрь 2014 – март 2015 г. 

Для  проведения  анализа  SMM-продвижения  были  отобраны  торговые
центры г. Новосибирска по следующим критериям: 

1. направленность центра (торгово-развлекательная); 
2.  объем  общей  площади  сооружения.  Он  должен  превышать  120000

квадратных метров. 
На основе первого критерия - направленности центров – были выделены

следующие  центры  торгово-развлекательного  характера,  находящиеся  на
территории г. Новосибирска:

· Аура, торгово-развлекательный центр;
· Сан Сити, торгово-развлекательный комплекс;
· Галерея Новосибирск, торгово-развлекательный центр;
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· Ройял Парк, торгово-развлекательный комплекс;
· Голден Парк, торгово-развлекательный комплекс;
· Сибирский Молл, торгово-развлекательный центр;
· Калина центр, торгово-развлекательный комплекс;
· Горский, торгово-развлекательный комплекс;
Используя второй критерий – объем общей площади сооружения – были

отобраны следующие торгово-развлекательные центры:
· «Галерея Новосибирск» - объём общей площади составляет 125 тыс. кв.

м.;
· «Аура Новосибирск» - объём общей площади составляет 150 тыс. кв. м;
Анализ  SMM-продвижения  выявленных  конкурентов  проведен  в

социальной  сети  «Вконтакте».  Выбор  данной  социальной  сети  обусловлен
рядом причин:

·  «Вконтакте»  является  крупнейшей  социальной  сети  на  территории
СНГ [1];

· по данным портала, осуществляющего сбор статистических данных о
посещаемости  других  сайтов  AlexaInternet,  «Вконтакте»  является  вторым по
популярности сайтом в России и на Украине, третьим — в Белоруссии, 24-м —
в мире [2];

· в январе 2014 года ежедневная аудитория «ВКонтакте» составляла около
60  миллионов  человек,  а  в  январе  2015  г.  —  уже  70  миллионов  человек  в
день [3];

· в данной социальной сети в большей мере представлены официальные
страницы  и  сообщества  разнообразных  организаций,  осуществляющие
активную маркетинговую деятельность в ней.

Получение  данных  путем  количественного  анализа  осуществлено  при
помощи таких инструментов аналитики как: 

1.  «Popsters».  Данный  веб-сервис позволяет  оценить  популярность
контента  и  эффективность  сообщества  по  различным  параметрам.  Popsters
позволяет проанализировать все публикации нужного сообщества и сортировать
их  по  количеству  отметок  «мне  нравится»,  действий  «репоста»  и  по
«комментариям». Таким образом, можно найти самые эффективные публикации
любой  тематической  страницы  и  использовать  данную  информацию  при
составлении SMM-плана;

2. сервис  сравнения  аудитории  групп  –  приложение  «Вконтакте»,
доступное  по  ссылке  —  https://vk.com/compare_groups.  Данный  сервис
позволяет структурировать участников сообществ по различным критериям;
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3. сервис  поиска  «мёртвых»  участников,  т.е.  неактивных  страниц-
аккаунтов, в сообществе – приложение «Вконтакте», доступное по ссылке —
https://vk.com/app2732533_572620;

4. сервис анализа аудитории сообществ по социально-демографическим и
географическим показателям, среди которых: пол, возраст, семейное положение,
географическое  положение  и  т.  д.  Данный  сервис  доступен  по  ссылке
http://media-vk.ru/;

5. сервис,  позволяющий  анализировать  коммуникационные  площадки,
наблюдать за приростом их численности. Данный сервис доступен по ссылке
http://allsocial.ru.

На  основании  проведенного  при  помощи  сервиса  media-vk.ru анализа
аудитории  сообществ  торговых  центров  «Аура  Новосибирск»  и  «Галерея
Новосибирск»  было установлено,  что  типичным ее  представителем является
молодая  девушка  в  возрасте  20-28  лет,  проживающая  в  г.  Новосибирске,
учащаяся  в  университете,  семейное  положение  которой  –  замужем или есть
друг. 

На  момент  проведения  анализа  сообщества  «Аура  Новосибирск»  в
социальной сети «Вконтакте» в нем состояло 50696 человек. За всё время было
опубликовано  12770  записей,  поставлено  15772  отметки  «мне  нравится»,
сделано 1603 репоста и оставлено 5748 комментариев. 

В свою очередь,  в  сообществе  «Галерея Новосибирск» состояло 21596
человек, опубликовано 399 записей, поставлено 8037 отметок «мне нравится»,
сделано 570 действий репостинга, оставлено 1724 комментария. 

Так как наш анализ проводился за период шесть месяцев, стоит отметить,
что  за  данный  период  –  с  08.09.2014  по  08.03.2015,  в  сообществе  «Аура
Новосибирск»  было  опубликовано  2492  записи,  а  в  сообществе  «Галерея
Новосибирск»  –  399.  Здесь  стоит  сделать  поправку  на  тот  факт,  что  начало
работы  и  полноценное  функционирование  как  самого  торгового  центра
«Галерея Новосибирск», так и сообщества в социальных сетях приходится на
середину  декабря  2014  г.,  а  именно  –  с  19  декабря.  На  основании  анализа
данных записей, получена следующая информация. 

Так,  рассматривая  показатели  активности  по  дням  недели,  было
установлено,  что  наибольшая активность  у  сообщества  «Аура Новосибирск»
наблюдается во вторник и в четверг, в то время как у «Галерея Новосибирск» –
в понедельник, четверг и субботу. 

Параметр  активности  по  часам  показывает,  что  наибольший  пик

219



СТРАТЕГИЧЕСКИЕ КОММУНИКАЦИИ В СОВРЕМЕННОМ МИРЕ: 
ОТ ТЕОРЕТИЧЕСКИХ ЗНАНИЙ К ПРАКТИЧЕСКИМ НАВЫКАМ

активности  у  «Аура  Новосибирск»  происходит  в  11:00,  17:00,  и  в  21:00,  у
«Галерея Новосибирск» – в 12:00 и в 22:00. 

Наибольшее  количество  поставленных  отметок  «мне  нравится»,  в
сообществе  «Аура Новосибирск» было в  период с  1  по 8  марта,  вследствие
мартовских праздников и, в частности, проведенного концерта певицы Бьянка 7
марта  в  ТЦ  Аура.  В  свою  очередь,  в  сообществе  «Галерея  Новосибирск»,
наибольшая активность по данному критерию наблюдалась в пору новогодних
праздников, с 27 декабря 2014 года по 10 января 2015 г., вследствие проведения
акции «Дарим яблоки». В ходе данной акции ежедневно в течение нескольких
недель  осуществлялся  розыгрыш  смартфона  Iphone 6  среди  участников
сообщества за размещение своего фото в соответствующем альбоме группы.

Активность действий репостинга, а также оставляемых комментариев в
группах  торговых  центров,  соотносятся  и  имеют  схожие  показатели  с
динамикой поставленных отметок «мне нравится». 

Выделим  наиболее  эффективный  контент,  получивший  наибольший
отклик по трем параметрам –  количество отметок «мне нравится»,  действия
репостинга  «поделиться»,  оставленные комментарии.  В сообществе  «Галерея
Новосибирск» по количеству отметок «мне нравится» и действий репостинга
«поделиться», наиболее эффективный по вовлеченности аудитории был пост от
25  декабря  2014  года,  представляющий  собой  контент  информационно-
осведомительного  характера  о  предстоящей  акции  «Дарим  лучшие  в  мире
яблоки».  Описание  этой  акции  представлено  ранее.  Данный  пост
сосредотачивает  внимание участников группы на  том,  каким образом можно
выиграть подарок и предоставляет инструкцию для этого.  Пост получил 559
отметок  «мне  нравится»,  56  репостов  и  61  комментарий.  По  количеству
оставленных  комментариев  лидирует  пост  о  выигрыше смартфона  одним из
участников розыгрыша по акции «Дарим лучшие в мире яблоки». Данный пост
содержит 130 комментариев. 

Рассмотрим  показатели  прироста  участников  сообществ
рассматриваемых  торговых  центров.  В  сообществе  «Аура  Новосибирск»
данный параметр имеет показатель 0,13%, что означает добавление в среднем
по 63 человека в день. 

Сообщество  «Галерея  Новосибирск»  имеет  показатель  прироста
участников в 0,37%, что означает добавление в среднем по 74 человека в день.
Больший прирост участников сообщества «Галерея Новосибирск» обусловлен,
в  первую  очередь,  недавним  открытием  ТЦ,  своей  собственной  новизной  и
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дорогостоящей акцией «Дарим лучшие в мире яблоки». 
Анализ  сообществ  на  предмет  «мёртвых»  участников,  т.е.  неактивных

страниц-аккаунтов  дал  следующие  результаты:  в  сообществе  «Аура
Новосибирск»  найдено  3429  неактивных  аккаунтов  пользователей,  что
составляет  6,74%  от  общего  числа  участников.  В  сообществе  «Галерея
Новосибирск» найдено 652 подобных аккаунта, что составляет 3,2% от общего
числа участников сообщества. 

Теперь  остановимся  на  одном  из  самых  важных  параметров  оценки
эффективности  SMM-продвижения  –  Engagement rate (ER),  представляющий
собой коэффициент вовлеченности аудитории сообщества во взаимодействие с
контентом.  Данный  коэффициент  учитывает  в  совокупности  количество
отметок  «мне  нравится»,  действий  репостинга  «поделиться»,  оставляемые
комментарии, а также количество участников в сообществе. 

По  данному  параметру  сообщество  «Аура  Новосибирск»  имеет
показатель  ER – 0,2506, сообщество «Галерея Новосибирск» имеет показатель
ER – 0,2628, что говорит о том, что SMM-деятельность в сообществе «Галерея
Новосибирск» имеет более эффективный показатель. 

Проведенный  анализ  выбранных  торговых  центров  показал,  что  более
эффективный  показатель  SMM-продвижения  имеет  группа  «Галерея
Новосибирск». Данный факт обусловлен рядом причин. Во-первых, «Галерея
Новосибирск»  является  новым  торгово-развлекательным  центром,  и
естественно интерес аудитории к нему более высок вследствие его новизны. Во-
вторых,  Галерея  Новосибирск  использует  для  ведения  маркетинговой
активности больший размер бюджета.  Это предположение сделано на основе
того, какие акции и розыгрыши были созданы и реализованы (пример – акция
«Дарим лучшие в мире яблоки», которую можно отнести к ряду одной из самых
дорогих акций, проводимых в торгово-развлекательных центрах). 

На  основе  проведенного  анализа  сообществ  указанных  торгово-
развлекательных центров было установлено, что среди представителей торгово-
развлекательного  сегмента  г.  Новосибирска  SMM-продвижение  «Галерея
Новосибирск» является более эффективным.
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ТЕХНОЛОГИИ WEB И ИХ РОЛЬ В ПРОЦЕССЕ
МЕЖКУЛЬТУРНОЙ КОММУНИКАЦИИ

Межкультурная  коммуникация  –  это  обмен  культурными  кодами.  Это
очень  сложный  и  многоплановый  процесс,  так  как  культурный  код  –
бессознательный  смысл  той  или  иной  вещи,  который  основывается  на
определенном опыте. Опыт может иметь несколько уровней: индивидуальный,
групповой, национальный и общечеловеческий. Из этих уровней складывается
национальная картина мира, которую можно описать как базовый набор кодов
[1,  с.  219-222].  У  различных  культур  различное  соотношение  кодов  между
собой.  Кроме  того,  всегда  присутствует  культурное  ядро  –  определенная
когнитивная  база  сообщества,  которая  постоянно  используется  в  практике  и
которая  не  рефлексируется  и  не  эксплицируется.  Этой  базой  обладают  все
носители языка [2, c. 130]. 

С  появлением  технологий  Web начинается  новый  этап  в  развитии
коммуникации,  происходит  расширение  ее  границ.  Первым  типом  была
технология Web 1.0 - сайты – доткомы. Это сайты с адресом, оканчивающимся
на .com, то есть размещенные в доменной зоне, где чаще всего располагаются
коммерческие сайты. Дотком – в широком смысле метафора промосайта или
сайта визитки со статичной информацией. Технология доткомов заключается в
том, что пользователь имеет доступ со своего компьютера к серверу, работает с
предоставляемой  ему  информацией,  но  ничего  не  может  изменить  или
добавить, то есть применяется модель односторонней связи.  Web 1.0 активно
использовался бизнес – структурами для расширения сферы сбыта [3].

Осенью  2001  года  происходит  крупное  падение  объема  инвестиций  в
такие интернет - проекты. Это приводит к тому, что возникает необходимость
искать другие пути для организации коммуникации через интернет. 

Идея  о  приходе  эры  Web 2.0  на  смену  эры  Web 1.0  приходит  к  Тиму
О’Рейли,  который  говорит  о  том,  что  сама  технология  Web продолжает
существовать,  сайты  работают,  приложения  востребованы,  но  не  хватает
обратной связи  с  пользователями.  В  2005  г.  Тим О’Рейли выпускает  статью
«What Is Web 2.0»,  в  которой  размышляет  о  том,  что  интернет-сообщество
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достигло  в  своем  развитии  такого  этапа,  что  ему  необходима  новая  модель
существования интернет - сайтов, которая будет учитывать их пожелания [4]. 

С приходом Web 2.0 появляется обратная связь, вводится интерактивный
момент  –  теперь  пользователь  может  управлять  маршрутом  запросов  через
активные кнопки. Именно на этом этапе происходит создание блогосферы как
одного  из  ярких  примеров  двусторонней,  межкультурной  коммуникации.
Технология  ведения  блогов  устроена  таким  образом,  что  происходит
собственное  наполнение  пользователями  стандартного  шаблона.  Также
устроено функционирование и электронной почты, социальных сетей.

С появлением возможности наполнять интернет различной информацией
происходит  прорыв  в  коммуникации.  Этот  процесс  упрощается,  становится
предельно  доступным  и  удобным.  На  этой  основе  появляется  определенное
социальное  пространство  –  интернет  –  сообщество,  которое  аккумулирует
внутри себя представителей различных культур и общественных групп. Кроме
того,  на этом этапе активно развиваются интернет - продажи, которые могут
существовать,  даже  если  взаимодействующие  пользователи  совершенно  не
знакомы с культурными кодами друг друга. 

Можно  назвать  несколько  ярких  примеров  современных  сервисов,
которые  работают  по  принципу  Web 2.0  и  являются  инструментами
межкультурной  коммуникации.  Одним  из  крупнейших  инструментов
межкультурной коммуникации является  Google [5]. Об этом можно судить по
тем сервисам, которые разрабатываются этой корпорацией: Google разработала
бесплатный электронный ящик Gmail [6], который имеет свой чат и голосовую
связь, организовала трансляцию из космоса через приложение Google Earth [7],
создала карту всего мира - Google Maps  [8], объединила огромное множество
книг в приложении Google Book  [9],  сделала доступными видеоматериалы –
YouTube [10]. Особенностью Google является то, что существует возможность
пользователю  самому  формировать  свою  страницу,  контролируя  ее  через
различные  виджеты.  Кроме  того,  Google занимается  контекстной  рекламой,
ориентированной на запросы каждого пользователя. 

Еще одним ярчайшим примером технологии Web 2.0 является Wikipedia –
открытая  всемирная  энциклопедия,  создаваемая  в  соавторстве  всеми
желающими  [11].  Здесь  происходит  совместная  работа  большого  количества
индивидов,  где  каждый  может  внести  свои  изменения  в  любой  документ.
Структуру Википедия обретает не по заранее продуманной систематизации, а
по  принципу  запросов  пользователей.  Посетители  данного  ресурса  активно
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заполняют недостающую информацию, причем по различным направлениям и
считается, что в Википедии можно найти «все», либо со временем это «все» там
появится.  Кроме  того,  обновления  на  Википедии  проходят
сверхоперативно [12].

Можно говорить о том, что технологии  Web 2.0 оказывают влияние на
коммуникацию  по  нескольким  направлениям.  Например,  ориентация  на
горизонтальную систему связей привела к тому, что в интернете появляются
сообщества,  которые раньше позиционировали себя как тайные (террористы,
сектанты). Принцип демократизации, присущий технологии Web 2.0, привел к
тому, что у компаний, которые не являются лидерами в своей сфере, появился
реальный шанс найти своих потенциальных клиентов. Еще одним последствием
этого  принципа,  является  появление  «гражданской  журналистики»,  активное
развитие блогерства. По примеру Web 2.0 появилось наименование «Экономика
и маркетинг 2.0» - это новые способы ведения бизнеса, когда изменяются типы
поведения рекламно-маркетинговой политики компаний:  происходит отказ  от
дорогостоящих  классических  рекламных  компаний  в  пользу  внедрения  в
социальные  сети,  распространения  вирусной  рекламы,  а  также  скрытой
рекламы в блогах [13]. 

Но нельзя сводить феномен Web только к технологической составляющей
процесса, так как это своего рода еще и общественная идеология. И нельзя при
разговоре  о  Web ограничиваться  их  технологическими  возможностями,
необходимо говорить о восприятии сервисов аудиторией, о широко и быстро
осваиваемой коммуникативной среде,  о  появлении на ее основе новых форм
социальности,  новых  сценариев  поведения.  Сеть  Web для  большой  части
общества  стала  не  только  сферой  профессиональной,  но  и  повседневной
деятельности.  Можно  наблюдать,  в  связи  с  этим,  что  практики  сетевого
поведения  уже  активно  транслируются  в  реальный  мир.  Некоторые
исследователи  даже  говорят  о  появлении  такого  понятия  как  «Социальность
2.0», когда все находятся в постоянном доступе для всех, вся реальная жизнь
находит отражение в виртуальной, и даже появился феномен киберзависимости
-  чрезмерное  увлечение  деятельностью,  опосредованной  компьютерными
технологиями [14]. 

Считается,  что  на  современном  этапе  развивается  следующий  этап
существования интернета – WEB 3.0. Это сетевая паутина или «сеть на сети».
Главное отличие  WEB 3.0 от своих предшественников в том, что ориентация
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при  работе  с  массивом  информации  происходит  не  только  на  заголовок
документов  или  сайтов,  но  и  на  тело  сайта,  на  изображения,  которые  он
содержит.  Кроме  того,  еще  одним  новшеством  является  то,  что  создается
каталог  сети.  Таким  образом,  осуществляется  общение  уже  не  между
пользователями, а между серверами [15]. 

Таким  образом,  можно  сделать  вывод,  что  одну  из  главных  ролей  в
процессе  межкультурной коммуникации играет  интернет.  Он делает  процесс
коммуникации  доступным  и  удобным.  Кроме  того,  интернет  создает  новые
сообщества, что приводит к развитию каналов коммуникации, видоизменяет их.
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КНОПКИ БЫСТРОГО КОММЕНТИРОВАНИЯ,
 ИЛИ ЗАЧЕМ НУЖНЫ «ЛАЙКИ»

С  появлением  социальных  сетей  и  становлением  их  как  важнейшего
канала  коммуникаций,  пользователи  неосознанно  создавали  новый  мир,  где
реальность  оценивается  с  помощью  «лайков».  Позиционирование  на
социальных платформах взаимодействует  с  реальными действиями человека,
рассчитанными на виртуальное одобрение,  выраженное количеством нажатия
кнопок «лайк». Главная функция этих кнопок - обратить внимание, заявить о
себе. Другими функциями является: 

а) хранение информации. «Лайки» пользователя – это анкета, у которой
нет аналога в реальном мире, где указаны все его увлечения, понравившиеся
ему люди и события;

б) невербальное общение. Оптимальный способ выразить присутствие и
отразить причастность к определенной точке зрения, не участвуя в беседе;

в) продвижение новостей внутри социальной платформы. 
Специалист по UX Пол Адамс считает, что «лайк» — это так называемый

фатический  речевой  жанр,  аналог  непринуждённой  беседы  в  реальной
жизни [1].  Это  признанная  всеми  технология  взаимодействия  в  социальных
сетях. 

На самом деле,  истинное значение «лайка» не «мне нравится»,  а «мне
интересно».  Если пользователь ставит «мне нравится» на чью-либо запись в
сети, то порой это служит выражением его отношения не к записи, а к самому
адресату:  возможно  сам  пост  ему  не  интересен,  но  «лайк»  может  показать
человеку,  что  его  ценят  как  друга,  и  наоборот.  В  связи  с  этим  «лайки»
доставляют маркетологам определенную проблему: составляя таргетированную
рекламу  они  рассчитывают  на  то,  что,  если  человек  поставил  «лайк»
сообщению, значит, ему нравится его содержимое, однако не получают должной
отдачи. Вследствие этого, делать подборку новостей для пользователя согласно
статистике понравившихся ему публикаций может быть крайне неверно именно
из-за  того,  что  «лайк»  многие  позиционируют  как  поведенческий  этикет  в
отношениях с людьми.
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Существуют  также  другие  проблемы  из-за  отсутствия  четкого
позиционирования кнопки «лайк». Здесь пользователи делятся на 2 категории:

а) Первые, считают, что «лайк» значит «мне нравится». Восприятие через
оценочное действие;

б)  Вторые,  оценивают «лайк»  с  позиции «мне  интересно».  Показатель
заинтересованности в теме, а не отношения к ней.

Поэтому  в  обращении,  например,  к  трагическому  событию  первая
категория не будет нажимать «мне нравится». Ведь именно такая расшифровка
кнопки присуще большинству пользователей, такое значение «лайка» стоит в
популярной социальной сети Вконтакте.

Изучив проблему использования кнопки «лайк» руководство Facebook в
августе  2014  г.  решило  запретить  внедренный  ранее  Like-gating,  так  как
посчитало спекуляцию на «лайках» недопустимым элементом.  Официальный
представитель  Facebook дал следующий комментарий по этому вопросу: «Мы
хотим, чтобы пользователи ставили «лайк» на страницы потому, что они хотят
быть  с  ними  связаны  и  получать  их  обновления,  а  не  из-за  искусственных
стимулов. Мы уверены, что это обновление правил станет полезным как для
пользователей,  так  и  для  бизнес-страниц»  [2].  Из-за  внедрения  подобных
функций  ценность  кнопки  быстрого  комментирования  пользователями
стремительно понижается.

Like-gating – скрывающая вкладка, поощрение пользователей «лайкать»
страницу (момент, когда страницы предлагают что-либо в обмен на «лайк»). Это
могут  быть  дополнительные  возможности  для  пользователя.  Например,
бесплатный вебинар. 

На этом компания решила не останавливаться и кардинальным событием
стала  новость  о  замене  привычного  «лайка»  набором  эмоций.  В  середине
сентября 2015 г. появилась информация о том, что Facebook начал работу над
созданием  инструмента,  который  позволит  пользователям  демонстрировать
негативную реакцию под постами в ленте новостей [3].

Так  как  «дислайк»  по  этическим  причинам  внедрен  быть  не  может,  а
альтернатива необходима - предоставление пользователям выбора из различных
эмоций  расширяет  возможности  оценивания,  что  не  может  не  радовать
любителей  общаться  в  социальных  сетях.  Хотелось  бы  отметить,  что  после
официального  запуска,  вместо  «лайка»  появится  набор  из  семи  различных
эмоций, отключить которые будет невозможно. 

«Мы  реагируем  на  ваши  просьбы  и  пожелания  и  предоставим
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инструмент,  который  будет  отвечать  потребностям  большего  числа
пользователей», — комментарий от основателя Facebook Марка Цукерберга.

Полюбившийся  многими  ритуал  ставить  «лайк»  был  внедрен  для
реализации возможности выразить симпатию, оценить что-либо, но в данный
момент  его  значимость  частично  нивелировалась.  Причины,  послужившие
этому:

1) значительное  количество  специальных  сервисов  по  накручиванию.
Расширение возможности покупать и продавать «лайки»;

2) популярность бесплатных взаимных и временных «лайков» благодаря
быстрой  отдаче,  удобству  использования  и  не  обязательному  переходу  на
внешний сайт или приложение.

Переходный  момент  в  осознании  преувеличенной  ценности  «лайка»
произошёл  сразу  после  запуска  специальных  приложений  по  увеличению
количества «мне нравится», которые появились в общем доступе. Пользователи
увидели диссонанс между популярностью человека и суммой его «лайков».

Как  следствие  еще  одна  проблема,  заключенная  в  меняющемся
отношении к объекту в интернете, имеющему большое количество «лайков» –
теперь это в большей степени вызывает недоверие, чем стремление последовать
за информацией, указанной в аккаунте.

Однако, переходный момент наступил не во всех сферах. «Лайк» может
служить  хорошим  бизнес  -  инструментом  в  PR,  как  в  персональном,  так  и
организаций. Для любого публичного заведения вопрос о позиционировании в
социальных  сетях  крайне  важен.  Количество  «мне  нравится»  на  постах
официальной группы организации помогает выделить активную аудиторию. А
совокупность  «лайков»  в  сообществе  указывает  на  online  популярность  и
выделяет  на  фоне  менее  активных  конкурентов.  Прогнозируя  данную
тенденцию,  SMM специалисты  не  редко  прибегают  к  накрутке  «лайков»  на
записях  в  группе  и  постах,  посвящённых  компании,  на  альтернативных
страницах. Для личностного PR количество «лайков» в различных социальных
сетях может служить основополагающим критерием интернет - популярности.
Для  успешного  старта  карьеры  интернет-комика  или  блогера,  (человека,
заведомо  рассчитывающего  на  популярность  в  социальных  сетях),  которому
еще  не  удалось  завоевать  внимание  значительной  части  аудитории  в  своем
сегменте, необходим определенный минимум «искусственных лайков». Вслед за
фейковой  активностью  могут  появиться  и  реальные  подписчики,  которые
заинтересовались контентом из-за высоких показателей «мне нравится». 
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При  раскручивании  какого-либо  новостного  поста  (сервис  Vk.com)  от
суммы поставивших «мне нравится» зависит ранжирование новости в поиске.
Чем больше «лайков» – тем популярнее новость. Но для персональных страниц,
не  имеющих  свой  интернет  -  контент  и  использующих  «лайки»  как
своеобразного  помощника  ориентации  в  популярном  контенте,  отношение  к
кнопке быстрого комментирования изменилось. 

Один  из  сервисов,  на  котором  сумма  «лайков»  для  пользователя
оценивается  иначе  -  YouTube.  Так  как  главным  критерием  здесь  является
количество просмотров, «лайкам» не придают должной значимости. Большее
внимание  тут  уделяется  «дислайкам»  –  «не  понравилось».  Ситуация,  когда
сумма  «дислайков»  превалирует  над  «лайками»  говорит  о  негативном
отношении  к  определенному  формату  видео  большинства  пользователей.
Своеобразное предупреждение о том, что на канале нужно что-то менять. 

YouTube и «лайк», и «дислайк» считает показателем заинтересованности
в  видео,  так  как  если  оно  не  привлекает  внимания  пользователя,  то  он  не
задумывается  об  оценке.  Поисковая  машина  в  данном  случае  одинаково
поднимает видео в приоритете поиска. 

В Instagram (одна из самых популярных социальных сетей, стремительно
набравшая популярность за последние годы) все с точностью наоборот. На этой
платформе достаточно узкий спектр функциональных возможностей и отчасти
поэтому,  самый  популярный  способ  взаимодействия  здесь  -  это  «лайк».
Благодаря  удобной  системе  оценивания  количество  «мне  нравится»  за
определенный  промежуток  времени  у  Instagram лидирует  над  остальными
сервисами. Смысл «лайков» здесь, такой же, как и на любой другой социальной
платформе.  Это  знак  одобрения,  высказанный  пользователем,  и  недавно
зарегистрированный  фолловер  изначально  обращает  внимание  именно  на
количество  «лайков».  Накрутка  в  Instagram востребована  самыми  разными
заказчиками.  Здесь  «лайки»  не  требуют  больших  финансовых  затрат,  а  их
польза  быстро  становится  ощутимой.  В  этих  условиях  новость  о  том,  что
злоумышленники  модифицировали  для  генерации  фальшивых  «лайков»  в
Instagram вредоносное программное обеспечение (ПО), ранее использовавшееся
для  кражи  данных  кредитных  карт,  дает  некое  осознание  важности  этой
социальной  сети  во  всем  мире.  ПО  заставляет  генерировать  «лайки»  для
конкретного пользователя. Общественное сознание в данной ситуации считает,
что от  номеров кредитных карт должно быть больше пользы,  чем от  знаков
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одобрения в социальных сетях, однако маркетологи поясняют, что компании с
большой  охотой  будут  использовать  фальшивые  «лайки»,  чтобы  раскрутить
новый продукт и прибавить ему популярности.

Поддельные знаки одобрения продаются на хакерских интернет-форумах
«пачками» по 1 тысяче «лайков» в каждой. 1 тысяча подписчиков на Instagram
обойдется честолюбивому пользователю в 15 долларов, а тысяча «лайков» - в 30
долларов. При этом 1 тысяча номеров кредитных карт стоит в несколько раз
дешевле - всего 6 долларов [4]. 

«Люди  обращают  внимание  на  то,  что  модно.  Эффект  повального
увлечения»  [4], - прокомментировал ситуацию всеобщего поглощением сетью
Instagram аналитик  компании  WordStream  Виктор  Пэн.  На  этой  платформе
способов культивирования «лайка» большое множество. Шоу-бизнес, крупные
корпорации,  мировые звезды по всему миру уже используют  Instagram и их
«лайки»  пример  для  подражания  многих  пользователей.  Обладательниц
большого количества «мне нравится» приглашают в популярные ток-шоу, а для
тех,  чья  сумма  «лайков»  менее  успешна,  проводят  тренинги  на  тему:  «как
сделать идеальное селфи, чтобы собрать больше  Like?». Как следствие у этой
социальной сети самая большая значимость «лайка».

Существует негативный момент в социальной жизни людей, для которых
ценность «лайка» представляет излишнюю значимость. Подростки от 10-16 лет
очень  болезненно  воспринимают  отсутствие  «лайков»  на  своих  записях  в
социальных  сетях.  Данная  возрастная  аудитория  выделена  по  принципу
отсутствия  гармонии  в  семье,  стабильности  в  личной  жизни,  собственного
взгляда на жизнь, определенного положения в обществе и наличие большого
количества  свободного  времени.  Этот  феномен  также  свойственен
представителям  других  возрастных  категорий.  Сравнивая  «лайки»  на  своей
странице  с  «лайками»  других  знакомых  пользователей,  подростки  получают
психо-социальную  травму  и  пытаются  восстановить  несправедливость,
используя  накрутку  и  прочие  способы  увеличения  кнопок  «мне  нравится»,
которые  поднимают  рейтинг  на  их  страницах.  Способ  поднятия  самооценки
посредством накрутки голосов/лайков/друзей в интернете для подростков дело
привычное, потому что использующий эти каналы никакой ответственности на
себя не берет и само действие остается скрытым для остальных пользователей.
Собрав  вокруг  себя  иррациональную  аудиторию,  подросток  в  дальнейшем
оценивает свои поступки в реальной жизни зачастую по тому, какое одобрение
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они получат в виртуальной среде. «Сколько «лайков» получится набрать, если я
сделаю пост про поход в аквапарк». Все действия продуманы для дальнейшей
виртуальной  подачи,  где  количество  «лайков»  заменяет  другие  критерии
успешности поступка.
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КНИГОИЗДАНИЕ В ИНТЕРНЕТ-ПРОСТРАНСТВЕ: СОВРЕМЕННЫЕ
ТЕНДЕНЦИИ И НОВЫЕ МАРКЕТИНГОВЫЕ ВОЗМОЖНОСТИ

На сегодняшний день книжный бизнес претерпевает серьезные,  подчас
революционные  изменения,  связанные  с  моделями  ведения  бизнеса, 
адаптируется  к  техническим  и  информационным  инновациям,
экспериментирует  с  новыми  форматами  чтения,  апробирует  современные 
коммуникационные каналы с читательской аудиторией и ищет особые ресурсы
для расширения возможностей книги. 

Наступление новой книжной эры, технические сдвиги, слом – так нередко
характеризуются  процессы,  происходящие  в  книгоиздании  и  на  мировом
книжном рынке. По мнению ведущего американского эксперта книжного рынка,
одного из основателей всемирно известного отраслевого ресурса, престижного
мирового форума, посвященного цифровым технологиям, Digital Book World и
организатора  одноименной  ежегодной  конференции  Майка  Шацкина,  можно
выделить  четыре  основных  фактора,  которые  определяют  будущее
книгоиздания как отрасли. Это атомизация, масштаб, вертикальная интеграция
и разукомплектование издательских функций [1].

В рамках атомизации происходит падение рыночных барьеров, которые
прежде вставали на пути тех, кто хотел заниматься издательской деятельностью.
В нынешних условиях, если начать процесс книгоиздания с электронных книг,
рассматривая печать лишь как дополнительный вариант, то для многих авторов
и издательств не составит особого труда издать книгу.

Уже  сейчас  медийные  и  другие  компании,  никогда  раньше  не
занимавшиеся книгоизданием, делают электронные книги частью своего медиа-
микса.  Такими  издателями  уже  стали  Amazon  и  Google,  NBC  News,  the
Washington  Post,  Scientific  American,  The  Atlantic,  USA  Today,  Playboy  и
другие [1].

Как  упоминалось  ранее,  наряду  с  атомизацией,  будущее книгоиздания,
согласно  Шацкину,  определяют  ещё  три  фактора:  масштаб (использование
размеров  производства  как  конкурентного  преимущества),  вертикальная
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интеграция (использование  возможностей  Интернета  для  адресной  доставки
продукта)  и  разукомплектация (дезинтеграция  комплекса  услуг,  которые
традиционно предлагали авторам издатели). 

Так,  по  итогам  проведенного  анализа  сложившейся  ситуации  в
издательском  деле  можно  отметить,  что  в  рамках  разукомплектации  самой
главной  и  значимой  тенденцией  сегодняшнего  дня,  под  эгидой  которой
развивается  книгоиздание  в  интернет-пространстве,  является  «самиздат».
Данная схема публикации позволяет автору не только сохранять свои права на
произведение и по собственному усмотрению устанавливать цену электронной
книги, но и получать прибыль от продаж мгновенно, не отдавая львиную долю
средств издательству за промоушн и прочие «бонусы» [5].

Отчасти  издатели,  сами  того  не  подозревая,  инициировали  данный
процесс,  когда  потребовали  от  писателей  создания  авторских  платформ:
авторских сайтов и блогов, страниц в социальных сетях, расширения сетевого
присутствия  через  форумы,  чаты  и  дискуссионные  группы,  выступления  в
компаниях  и  организациях.  Все  для  того,  чтобы  прийти  к  издателю  с  уже
готовой аудиторией читателей и потенциальных покупателей. И авторы с этим
успешно справились. 

Самыми яркими примерами среди независимых авторов, которые смогли
добиться серьезных финансовых успехов с помощью онлайн-сервисов – авторы
бестселлеров  Бренна  Обри  (общая  прибыль  от  продаж  её  романа  «Любой
ценой» в первый месяц после размещения составила £16.588);  фантаст  Хью
Хауи  (после  ошеломительного  успеха  в  книжных  онлайн-магазинах  с
ежемесячной  прибылью  $50 000),  цикл  фантастических  романов  «Шерсть»
(который начался с блога с фантастическими историями про подземный город)
[5],  предложила  экранизировать  студия  20th  Century  Fox);  Аманда  Хокинг, 
автор более 10 книг, продавшая свои произведения на сумму свыше 2,5 млн.
долларов;  Джон  Локк,  продавший  за  5  месяцев  «самиздатовской»  карьеры
миллион электронных книг и др. [2]. 

К  самым  известным  и  ведущим  платформам  самопубликаций  можно
отнести  такие,  как:  Kindle Direct Publishing от  Amazon (США),  Xinxii
(Германия), Smashwords (США). Стоит также выделить Author Solutions (США)
одна из первых площадок в области «самиздата» и печати по требованию. При
этом  стоит  отметить,  что  данный  проект  в  2012  году  был  приобретен
крупнейшим  американским  издательством Penguin Random House,  которое
стало  первым  традиционным  издательством,  приобщившимся  к  сегменту
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«самиздата». 
Из примеров российской практики можно привести платформу от онлайн-

бибиотеки Bookmate –  Bookmate Publisher.  А также появившиеся в недавнем
времени  платформы  Ридеро  и  Платформа  Т8  «Издательские  технологии»,
основанная  издательством  «РИПОЛ-Классик»,  у  которой  приоритетным
направлением является печать по требованию.

При  этом  если  изначально  площадки  для  независимых  авторов
предлагали  исключительно  перевод  книги  роботами  в  нужный  формат,  то
сейчас  в  современной  практике  платформы  самопубликаций  основаны  на
традиционном  издании,  предусматривающем  работу  корректора,  редактора,
технолога,  дизайнера  и  т.  д.  Помимо  этого  многие  платформы  предлагают
маркетинговые  услуги,  связанные  с  ценообразованием,  продажей  через
Премиальные  каталоги  основных  дистрибуторов,  продвижением  книги  и
многое другое [5].

Стоит  отметить,  что  функциональный  потенциал  платформ
самопубликаций  многогранен.  Он  открывает  прекрасные  маркетинговые
возможности  для  современного  автора,  предоставляет  шансы  получить
известность и завоевать читательские симпатии, писать свои книги, учитывая
интересы,  потребности  и  ожидания  созданной  вокруг  своего  имени
читательской  аудитории,  дает  перспективы  для  роста  популярности  его
произведений и получения прибыли от продаж, а также возможности выхода на
новый уровень издания – выхода в свет книги в традиционной печатной форме.
Даже  сегодня  для  любого  автора  электронной  книги-бестселлера  важным  в
признании  его  успеха  является  заключение  договора  с  крупными  и
признанными издательствами для опубликования книги в бумажном формате.
Соответственно явление  «самиздата»  также  меняет  то,  как  издатели  находят
своих  авторов,  видоизменяет  и  дополняет  традиционную  практику  поиска
новых писателей и талантов. Издательства все чаще начинают сотрудничать с
независимыми  авторами,  добившихся  успеха  и  признания  в  сети,  авторами
электронных книг-бестселлеров. Примером может служить история английской
писательницы  Э.  Л.  Джеймс,  начинавшей  с  написания  фанфиков,  которые
впоследствии превратились в культовый роман-трилогию «Пятьдесят оттенков
серого», побившего все рекорды. Изначально книга была выложена на  Kindle
Direct Publishing в цифровом формате, но последующая популярность привела к
тому, что книга была издана в бумажном эквиваленте английским издательством
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Vintage Books и даже экранизирована. 
Популярность  цифрового  книгоиздания  и  облачных  технологий

заставляет издательства также искать новые способы заработка на рынке, где
доля бумажной литературы все-таки сокращается. Все более распространенным
становится  сотрудничество  издательств  с  социальными  медиа,  онлайн-
библиотеками и рекомендательными сайтами. Путем предоставления в аренду
сервисам электронных подписок своих книжных коллекций (как правило,  из
бэклиста),  издательства  могут  получать  дополнительные средства  и  доход,  а
также возможности анонсировать выпуск своих новых произведений. 

Ведущими сервисами электронной подписки являются Oyster и Scribd, с
которыми активно сотрудничают три традиционных крупнейших американских
издательства  из  «большой  пятерки»,  а  также  «самиздатовское»  электронное
издательство Smashwords. Также популярны такие сервисы как Entitle и Kindle
Unlimited от Amazon (США). Данные сервисы работают по принципу облачного
хранения документов, являясь онлайн-архивом книг или онлайн-библиотекой.
Так, за определенную абонентскую плату в месяц читатели получают доступ к
книжным  коллекциям,  предоставленным  издательствами,  которые  могут
достигать свыше  миллионов  е-книг  и  аудиокниг.  Примером  подписных
сервисов  из  российского  рынка  е-книг  могут  служить  такие  проекты  как
MyBook.ru  от  «Эксмо»,  а  также проект  Bookmate,  который является  первым
облачным сервисом в России для чтения. Однако, есть определенные сложности
в  организации  сотрудничества  и  совместной  взаимовыгодной  деятельности
между подписными сервисами и  издательствами. Прежде всего, это касается
того,  что  издатели  опасаются,  и  вполне  обоснованно,  особенно  в  рамках
российского рынка, что это повлияет на продажу бумажных книг, а также остро
стоит вопрос соблюдения всех авторских прав и договорных отношений. 

В  результате  проведенного  анализа  выявлена  еще  одна  тенденция  –
сотрудничество  издательств  с  рекомендательными  сайтами  и  сервисами.
Например, многомиллионные сайты Wattpad и Goodreads (у которых у каждого
количество посетителей в месяц превышает 40 млн. человек!) не могли остаться
незамеченными  издателями  и  маркетологами.  Их  потенциал,  как  правило,
используется издательствами для продвижения авторов и книг. Помимо этого,
сами  издательства  начинают  осваивать  данное  направление.  Например,
крупнейшее  издательство,  входящее  в  «большую  пятерку»,  Penguin  Random
House  запустил  в  Великобритании  новую  платформу  читательских
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рекомендаций  –  My  Independent  Bookshop  (Мой  независимый  книжный
магазин).  Это  является  очередным  примером  активного  включения
традиционной  издательской  отрасли  в  интернет-книгоиздание.  Среди
российских  сервисов  можно  перечислить  такие  рекомендательные  сайты  и
социальные медиа книжной тематики, как LiveLib, Проза.ру, Стихи.ру, X-Libris
и другие.

В целом, активное сотрудничество издательств с подписными каталогами,
онлайн-библиотеками и рекомендательными сайтами можно рассматривать как
одну из новых маркетинговых стратегий в книгоиздательском и книготорговом
бизнесе.  Данное  сотрудничество,  несмотря  на  определенные  трудности,  в
любом случае открывает новые каналы выхода на целевую аудиторию, решает
многие  вопросы  дистрибуции  и  ритейла,  способствует  поиску  новых  и
продвижению существующих авторов, в полной мере позволяет использовать
возможности цифрового маркетинга.

Еще  одной  из  интересных  и  креативных  тенденций  в  современном
книгоиздании является новый способ подготовки и выпуска книги – создание
краудфандинговых  и  краудсорсинговых  проектов  на  соответствующих
площадках. 

Термин  «краудфандинг»  (англ.  crowdfunding)  дословно  в  переводе
означает  «финансирование  толпой»  или  «народное  финансирование»  и
используется во многих бизнес-сферах. В книжной отрасли краудфандинг – это
механизм  привлечения  читателей-спонсоров  для  создания,  производства  и
реализации книг [3]. Если читатель заинтересован в издании книги, то он может
пожертвовать на нее любую сумму по своему усмотрению. За это он получает
вознаграждение,  вид  которого  определяется  размером  вложенной  суммы.  В
награду многие авторы и сервисы книжного краудфандинга предлагают один
или несколько экземпляров печатной книги или книгу электронную, а иногда
даже  указывают  имена  щедрых  читателей-спонсоров  в  выходных  сведениях
изданной  книги  или  предоставляют  возможность  лично  встретиться  с  ее
автором.

Крупнейшими зарубежными краудфандинговыми платформами являются 
Kickstarter,  Unbound,  Pubslush.  В  России  ведущими  платформами  в  данном
направлении  можно  назвать  социально-сервисную  платформу  Planeta.ru
(создана 7 июня 2012 году) и Boomstarter (запущена 21 августа 2012 года), но ни
одна  из  них  не  является  исключительно  книжной  платформой,
специализирующейся  на  литературе.  В  связи  с  этим  больший  интерес
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представляет, созданный в России в марте 2015 года, первый краудфандинговый
книжный  проект  «Сборник»,  который  занимается  исключительно  сбором
средств на издание книг. 

Такие платформы, по сути, является инструментом, с помощью которого
можно  максимально  просто  донести  авторскую  идею  до  аудитории  и
взаимодействовать  со  спонсорами.  Краудфандинг  –  это,  в  том  числе,  еще  и
возможность  проверить  актуальность,  «интересность»  идеи  книги,  проекта,
задумки  автора.  Если  по  результатам  сборов  станет  очевидным,  что  это  не
заинтересовало читателей,  можно,  не потратив финансовых средств,  сменить
содержание и информационную составляющую проекта.

Что  касается  краудсорсинга,  то  данное  явление  имеет  определенные
схожие  черты  с  краудфандингом.  Если  краудфандинг  –  это  объединение
финансовых усилий разных людей, то краудсорсинг – это объединение любых
других ресурсов, которые нужны для достижения поставленной цели.

Так, например, одной из ведущих краудсорсинговых площадок является
партнер рекомендательного сайта  Wattpad, упомянутого ранее,  –  Sourcebooks,
осуществляющий выпуск книг на собранные средства фанов. 

Между тем, крупные издательские дома также начинают эксперименты с
краудсорсинговым  отбором,  продолжая  тенденцию  поиска  потенциальных
литературных хитов и перспективных авторов в мире цифрового книгоиздания.
Так, в 2013 г. одним из крупнейших американских издательств  Macmillan был
основан новый импринт Swoon Reads.  Первой книгой, которая была издана в
результате голосования, стал роман «Что-то несколько иное», автором которого
является 33-летняя библиотекарь из небольшого городка в штате Нью-Джерси
Сэнди  Холл.  Отрывки  из  рукописи  романа  прочитало  более  9.000  человек,
большинство из которых поставило будущему роману самую высокую оценку
из возможных. Первый тираж вышел в размере 100.000 экземпляров [  4  ].

Книжный  краудфандинг  и  краудсорсинг  интересны  с  точки  зрения
маркетинга  как  издателям,  так  и  независимым  писателям.  Издателям  он
позволяет без рисков выпускать необычные и нетипичные для рынка книги, 
либо книги которые уже на 100% получили известность и одобрение аудитории,
находить новых авторов –  потенциальных авторов бестселлеров завтрашнего
дня,  писателям  дает  возможность  не  зависеть  от  внутренней  политики
издательства, напрямую предлагать свои произведения читательской аудитории,
привлекать  инвесторов  и  спонсоров,  как  со  стороны  крупных  «брендовых»
издательств,  так  и  со  стороны  своих  друзей,  поклонников  и  потенциальных
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читателей, положительно оценивших книгу.
В  связи  со  всеми  инновационными  переменами  перед  традиционным

бумажным издательством на сегодняшний день стоит очень много проблем и
вызовов: деятельность издательств в поле цифрового контента, возникающие в
связи с этим дополнительные вопросы по авторскому праву, сокращение числа
книжных магазинов, не только конкурентная борьба издательств между собой,
но  и  борьба  с  другими  индустриями  за  время  и  внимание  читателя,
относительное  уменьшение  интереса  к  чтению  книг  как  таковому  при
повышении интереса к цифровой книге.

Но,  с  развитием  Интернета  и  учетом  всех  технических  и
информационных  инноваций,  у  субъектов  книжного  бизнеса  появилось
множество  новых  возможностей  в  аспекте  организации  успешной
маркетинговой  деятельности,  реализации  перспективных  издательских
стратегий,  построения  актуальных  бизнес-моделей.  При  грамотном  подходе
маркетинговый  потенциал  многомиллионной  читательской  аудитории
Интернета безграничен. 

Таким образом, подводя итог, важно отметить, что на сегодняшний день
развитие  интернет-книгоиздания  становится  все  более  актуальным  и  его
популярность  растет  высокими темпами.  И,  если изначально издание книг в
Интернете,  развитие  «самиздата»,  технологии  «печати  по  требованию»,
внедрение многочисленных инноваций,  в  какой-то степени привели к потере
издательствами  главенствующей  роли  посредников  в  схеме  маркетинга
электронных книг,  и рассматривались исключительно как угроза привычному
формату  книгоиздания,  то  сегодня  прослеживается  тенденция,  связанная  с
развитием  сотрудничества  сетевых  авторов/издателей  и  традиционных
издательств. Каждая сторона находит новые выгоды и перспективы от данного
взаимодействия, аккумулируя усилия и создавая возможности для дальнейшего
эффективного сотрудничества в оффлайн- и онлайн реальности. 
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ИНФОРМАЦИОННО-АНАЛИТИЧЕСКИЕ ПРОГРАММЫ НА
ТЕЛЕВИДЕНИИ КАК ИНСТРУМЕНТ ФОРМИРОВАНИЯ

ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ
(НА ПРИМЕРЕ «ВЕСТИ НЕДЕЛИ» С ДМИТРИЕМ КИСЕЛЕВЫМ)

Общество  на  современном  этапе  своего  развития  имеет  возможность
следить за экономическим, политическим развитием своей страны в целом и на
мировом  рынке  с  помощью  разных  каналов  информации:  Интернет,
телевидение, радио и другое. Взгляды граждан в целом на ситуацию в стране,
несомненно, формируют средства массовой информации, отметим особую роль
в этом телевидения.

С изменением политического строя в стране появилось множество СМИ,
которые  пытались  сформировать  определенное  мировоззрение  у  населения
страны,  описывать  ситуацию,  держать  его  в  курсе  последних  новостей.  На
протяжении ХХ века — начала ХХI именно это массовый и доступный канал
информирования. Очевидно, что среди огромного потока информации сложно
ориентироваться.  Федеральные  каналы  усиливают  роль  информационно-
политических  программ:  увеличивают  время  вещания,  готовят  выпуск
программы для выхода в прямой эфир, делают акцент на ведущем и другое.
Среди  таких  программ  можно  выделить:  «Вести  недели»  с  Дмитрием
Киселевым  (Россия  1),  «Воскресное  время»  с  Ирадой  Зейналовой  (Первый
канал),  «Сегодня.  Итоговая  программа»  с  Кириллом  Поздняковым  (НТВ)  и 
многие  другие.  Эти  программы  довольно  популярны  среди  телезрителей.
Определено  это  тем,  что  жанровая  природа  передачи  позволяет  сжато
рассказать  о  событиях  в  стране  и  мире,  а  также  проанализировать  их  и
прокомментировать.  Таким  образом,  программы  имеют  возможность
формировать определенную точку зрения у населения.

Вспомним определение информационно-аналитической программы – это
«тип телепрограммы, в которой за определенный промежуток времени (неделя)
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представлена  обобщенная,  систематизированная  информация  и  анализ
произошедших событий, которые представляют общественно значимый интерес
для  зрительской  аудитории»  [1].  Остановимся  на  характеристике  одной  из
перечисленных программ.

На  телеканале  «Россия  1»  выходит  еженедельная  информационно-
аналитическая  программа  «Вести  недели».  «Вести  недели»  -  одновременно
часть «общевестевского» процесса, и в то же время отдельная программа. Это –
самая официальная итоговая программа в стране. Каждое воскресенье в течение
часа ведущий и корреспонденты знакомят зрителей с главными общественно-
политическими  и  политико-экономическими  новостями  недели.  Программа
еженедельная,  ее  хронометраж  60  минут.  Ключевая  идея  программы  –  это
анализирование и информирование телезрителей о  событиях в  стране и мире. 

Анализ программы «Вести недели», с точки зрения отражения ситуации
в  стране и мире, позволил выделить определенные  черты:

- в данной программе описываются и анализируются сюжеты, которые
затрагивают различные сферы жизни общества (политика,  социальная сфера,
экономика);

- программа политематична, то есть здесь корреспонденты затрагивают
темы, которые вызывают повышенный интерес у аудитории.

Главная роль в информационно-аналитических  программах принадлежит
ведущему,  он  —  комментатор-обозреватель  информационно-аналитической
программы, профессионал в области журналистики, ему доверяют телезрители.
Ведущий — центральная фигура этой программы. Он помогает сформировать
точку  зрения  на  то  или  иное  событие/ситуацию,  создает  тем  самым  образ
канала, вырабатывает у телезрителя привычку и потребность систематического
общения.

«Вести недели» выходят в прямом эфире. Именно такая форма вещания
позволяет оперативно реагировать на события, происходящие в данный момент.
Прямая  связь с собственным  корреспондентом, который находится на месте
эпицентра события, анализируемого ведущим, позволяет показать телезрителю
его в динамике.

Подробно  рассмотрен  феномен  идентичности  и  особенности  ее
взаимодействия с внутренним имиджем. Описывается роль средств массовой
коммуникации, в частности СМИ, в процессе конструирования имиджа страны.
Особое внимание уделяется телевидению как инструменту его формирования.

На  основании  проведенных  опросов  среди  студентов  гуманитарных
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направлений факультета МФПИТа 1,2 курсов СГТУ имени Гагарина Ю.А. (200
чел.) делаем вывод: 80 % респондентов доверяют сведениям из телевизионных
новостей.  Распределение  уровня  доверия  по  каналам: на  одном  уровне  идут
«Первый  канал»  и  «Россия  1»  −  около  50%.  Высокий  спрос  аудитории  на
новостные  программы  исследователь  Т.С.  Черевко  связывает  с  боязнью
информационного вакуума, который на подсознательном уровне ассоциируется
у индивида с потерей социальных связей, вынуждает человека коррелировать
свой  социальный  опыт  с  медиареальностью  [2,  с.  95].  Тематика  данных
программ:  политическое  и  экономическое  положение  страны,  ее  роль  на
мировом  пространстве  («Вестях  недели»,  «Воскресном  «Времени»);
«социальная  сфера»  преобладает  в  «Сегодня.  Итоговая  программа»  над
политикой и  экономикой.  Круг  вопросов,  которые  поднимают  ведущие  в
информационно-аналитических программах достаточно острый,  именно он, а
точнее  профессиональный  комментарий,  и  позволяет  формировать
определенное мировоззрение у аудитории, создать образ страны и власти.

Информационно-аналитические  программы,  которые  еженедельно
выходят  на  федеральных  каналах,  способны  оказывать  влияние  на  создание
образа России,  формирование общественного мнения.  Колоссальный рейтинг
этих  телевизионных  программ  определен  высокой  степенью  доверия  со
стороны аудитории, аналитический характер подачи информации превращает их
в  инструмент  формирования  общественного  мнения  о  стране  в  целом  и  её
власти. 
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ИНФОРМАЦИОННОЕ ПРОТИВОБОРСТВО 
В ПЕРИОД СИРИЙСКОГО КОНФЛИКТА

Гражданская война в Сирии – вооруженный конфликт между сирийскими
правительственными  войсками  и  вооруженными  формированиями
оппозиционеров,  происходивший в  период с  марта  2011 по 2014 гг.  Данный
конфликт является первым в новой истории, когда США потерпели поражение в
информационно-психологическом противостоянии,  несмотря  на  то,  что  было
использовано  огромное  количество  ресурсов,  направленных  на
пропагандистскую кампанию. На подобные результаты указывают результаты
социологических  исследований,  которые  были  проведены  во  всех  странах
НАТО. Согласно им, подавляющее большинство людей высказываются против
военного вмешательства в Сирии. Подобное мнение, сложившееся у населения
стран,  обусловлено  несколькими  факторами.  Во-первых,  это  политико-
дипломатическая  поддержка  Сирии  со  стороны  России,  благодаря  которой
гражданскому обществу становятся известны не столь выгодные Западу факты
о реальном положении дел, оказывающие известное влияние на общественное
мышление.  Президент  Российской  Федерации  В.  В.  Путин   совместно  с
российским  министром  иностранным  дел  С.  В.  Лавровым   не  упускают
возможности напомнить мировому сообществу о том, что на стороне сирийской
оппозиции воюют боевики «Аль-Каиды», а само это название после 11 сентября
2001 г. уже вызывает страх у американского обывателя.

Примечательно,  что  одним  из  самых  эффективных  средств  ведения
информационной  войны против  западных  стран  стали  не  средства  массовой
информации, а социальные сети и свободный интернет. Ярчайшим примером
этого  служит  появившийся  в  сетях  и  на  «YouTube»  шокирующий  своей
жестокостью  видеоролик,  где  сирийский  повстанец  с  остервенением  поедал
внутренности  только  что  убитого  им  солдата  правительственной  армии.  В
течение почти целого месяца эта новость оставалась главной темой обсуждения
в  мировых  социальных  сетях.  Общество  всё  еще  находилось  на  стадии
активного  обсуждения произошедшего,  когда  появился второй видеоролик,  в
котором живым людям по очереди медленно отрезают головы ножом.  Стоит
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заметить, что это делали те же «борцы за свободу и демократию», на стороне
которых выступали западные СМИ и политики. Несомненно, подобные картины
способны  отрезвить  от  любой  пропаганды  любого  психически  здорового
человека.  Однако на этом воздействие на эмоции гражданского населения не
закончилось,  так как несравнимые по своей жестокости новости продолжали
поступать в сеть, например, о хладнокровном убийстве 450 курдов, в том числе
маленьких детей, которых разрезали на части и скармливали диким собакам. На
этом информационном фоне американским, французским и британским властям
пришлось  признать  тот  факт,  что  они  фактически  выступают  на  стороне
международного терроризма.

Первый заместитель ЦРУ Майкл Морелл в интервью для американской
деловой газеты «Wall Street Journal» озвучил очевидную мысль о том, что после
возможного  падения  режима  Башара  Асада,  Сирия  станет  прибежищем  для
различного  рода  террористов,  ведь,  по  его  словам,  в  таком  случае  победу
одержит  «Аль-Каида»,  и  это,  в  свою очередь,  станет  серьезной угрозой  для
национальной  безопасности  США.  8  августа  2012  г.  президент  США  Барак
Обама  и  премьер-министр  Турции  Реджеп  Тайип  Эрдоган  по  итогам
телефонного  разговора  выразили  обеспокоенность  присутствием  в  Сирии
иностранных  боевиков-радикалов.  В  Вашингтоне  обеспокоены  растущей
радикализацией оппозиции в Сирии и присутствием в ее среде иностранных
террористов, из Сирии регулярно поступают сообщения о групповых убийствах
пленных  правительственных  солдат  и  мирных  жителей  иностранными
боевиками.  Как  показывала  практика,  в  США  обычно  предпочитали  не
комментировать подобную информацию, однако на этот раз информационный
поток  о  жестокости  сирийской  оппозиции  стал  настолько  массовым,  что
умалчивать о фактах уже не имело смысла.

Третьим основным фактором поражения западных стран во главе с США
в информационной войне стала потеря ими монополии на средства массовой
информации. В мире появились телеканалы с глобальным охватом аудитории,
неподконтрольные  США  и  Великобритании.  Больше  всего  выделились
китайский «CCTV» и российский «Russia Today», которые за последние годы
нарастили рейтинги в  несколько раз,  пример тому –  рост  аудитории «RT» в
США в восемь раз в течение трёх лет. В 2013 г. российский канал подтвердил
статус  крупнейшего  поставщика  новостей  на  международном видеохостинге,
став первым в мире новостным телеканалом, который преодолел отметку в 1
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млрд просмотров в сети «YouTube».
Кроме  того,  стали  известны  факты  фальсификации  западными  СМИ

событий и новостей из Сирии. Оказалось, что некоторые западные и арабские
телеканалы заранее знали о местах возможных терактов. Министр информации
Сирии  Омран  аз-Зоуби  рассказал  о  том,  что Саудовская  Аравия  и  Катар
предлагали  большие  суммы  денег  сирийским  гражданам,  в  том  числе
журналистам,  для  того  чтобы  они  рассказывали  о  том,  что  было  выгодно
властям. Подавляющее большинство журналистов отказалось от денег, однако
были  и  согласные  с  условиями.  Еще  до  того,  как  аз-Зоуби  стал  министром
информации, в беседе с журналисткой телеканала «Аль-Арабия» он сказал, что
новость о взрыве она передала еще до того, как он произошел. За телеканалами
стали следить: как только они говорили о взрыве, или о бомбе, или о жертвах –
в Сирии знали, что это еще не происходило, но скоро случится. Омран аз-Зоуби
подчеркивал,  что  десятки  сирийских  телевизионных  и  радиоканалов
подвергаются  угрозе  –  многие  ведущие  программ  находятся  в  плену,
журналисты же не выходят на работу, так как боятся за свою жизнь.

Важную роль в войне сыграла появившаяся в западных СМИ информация
о военно-технической помощи России сирийской армии. О том, что российские
зенитно-ракетные  комплексы  С-300  и  противокорабельные  комплексы
«Бастион» с ракетами «Яхонт» вместе с нашими военными советниками уже
находились в Сирии, сообщила сначала выходящая в Лондоне «Аль-Кудс аль-
араби», затем факты распространились далее. Военные аналитики на страницах
влиятельных  газет  высказывали  предположение,  что  поставки  современных
интегрированных систем противовоздушной обороны и эффективных средств
береговой охраны были активизированы в последние полгода, когда российское
военно-морское присутствие в Средиземноморье стало постоянным и большие
десантные  корабли  Черноморского,  Балтийского  и  Северного  флотов  стали
регулярно  заходить  в  сирийский  порт  Тартус,  где  располагался  пункт
материально-технического обслуживания российского флота. 

Западная общественность  также находилась  под влиянием запугивания
возможным началом третьей мировой войны, которую может спровоцировать
вторжение  в  Сирию.  Журналист  британской  газеты  «The  Sun  Daily»  Эрик
Марголис  рассуждал  на  тему  охлаждения  отношений  между  РФ  и  США,
призывая  читателей  представить,  что  было  бы,  если  бы  США  увеличили
поставки оружия боевикам и создали бы бесполетную зону. В данном случае
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Марголис предсказывал самый напряженный конфликт со времён Карибского
кризиса.  Российский  лидер  Владимир  Путин,  чтобы  уберечь  Штаты  от
фатальной  внешнеполитической  ошибки,  пошел  на  личное  обращение  к
американской нации:  в  газете «The New York Times» была опубликована его
статья, посвященная ситуации в Сирии, в которой изложена аргументированная
позиция РФ,  дипломатично вскрыта ложь о  Башаре  Асаде,  а  администрация
Обамы проинформирована о драматических последствиях возможной военной
кампании  США  против  Сирийской  Арабской  Республики.  Статья  оказалась
весьма  эффективной,  поскольку  стала  одной  из  самых  обсуждаемых  и
цитируемых новостей в американском обществе.

В  итоге,  руководствуясь  общественным  мнением  внутри  своих  стран,
союзники США один за другим стали отказываться от  участия в возможной
операции против Сирии. Великобритания отказалась от планов по вооружению
сирийских  боевиков  и  посчитала,  что  президент  Сирии  Башар  Асад  может
сохранить власть в течение многих лет. 

Затем и Германия отказалась участвовать в нанесении военного удара по
Сирии, однако позже стало известно, что под жестким давлением Вашингтона
Берлин все же подписал заявление, осуждающее сирийское правительство. 

Отметим,  что  похожая  ситуация  сложилась  и  в  других  странах  –
основных союзниках США: Франции, Италии, Турции, Израиле. В самих США
большинство населения также оказалось резко против военного вмешательства
в сирийский конфликт. А после того, как, несмотря на общественное мнение,
администрация Барака Обамы все  же стала  планировать  военную акцию,  по
стране  прокатилась  целая  волна  антивоенных демонстраций и  волнений.  По
улицам городов десятки тысяч человек пронесли огромную куклу президента с
золотым значком лауреата Нобелевской премии мира. Акции протеста прошли
во многих крупных городах США – Нью-Йорке, Вашингтоне, Индианаполисе,
Чикаго, Бостоне.

Потеряв инициативу в информационно-психологическом противостоянии,
в  Вашингтоне  спланировали  провокацию,  чтобы  продемонстрировать  миру
преступления  против  человечества  со  стороны  армии  Асада  и  получить
моральное право на бомбежку Сирии. В ночь с 20 на 21 августа 2013 г. сразу
несколько  панарабских  новостных  телеканалов  начали  распространять
информацию о применении химического оружия к востоку от столицы Сирии.
Однако  все  эти  СМИ  ссылались  на  источники  в  вооруженной  оппозиции.
Сирийская  оппозиция  сообщила,  что  в  результате  химической  атаки
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правительственных войск погибли около 1300 человек  [4]. В целях массового
информационного эффекта новость распространили и другие западные газеты и
телеканалы, однако ложь вскрылась.  Бельгийский ученый Пьер Пиччинин да
Прата, освобожденный из плена в Сирии, в интервью заявил, что газовую атаку
под  Дамаском  21  августа  организовали  боевики-исламисты,  так  сообщил
влиятельный немецкий телеканал RTL. Особый вес словам учёного придавал
тот  факт,  что  ранее  он  всегда  выступал  в  поддержку  сирийской  оппозиции.
Будучи  преподавателем  лицея  в  бельгийском  городе  Филипвилле,  Пьер
Пиччинин  да  Прата  в  последние  годы  занимался  изучением  и  поддержкой
арабских протестных движений, проводя все свои отпуска в Ливии, Йемене и
Сирии. С начала волнений в САР он посещал эту страну семь раз. В заложники
его взяли уже во второй раз [1].

И в это время, Россия в ООН добилась международного расследования
фактов  применения  химического  оружия  в  Сирии  и  отправки  в  страну
специальной  комиссии.  Когда  высокий  представитель  ООН  по  вопросам
разоружения Анджела Кейн прибыла в Дамаск для проведения переговоров с
руководством страны о допуске экспертов по химическому оружию, через час в
одном  из  пригородов  Дамаска  был  найден  склад  с  химическим  оружием
террористов. На бочках было написано: «Сделано в Саудовской Аравии». Затем
подразделения сирийской правительственной армии в ходе проверки пригорода
Джобар  обнаружили  склад  с  противоядиями,  используемыми  для  лечения  и
профилактики отравления боевыми отравляющими веществами. На упаковках с
препаратами  написано,  что  они  изготовлены катарско-германской
фармацевтической фирмой [3, с. 74].

В  феврале  2015  г.  в  американской  газете  «New York Times»  была
опубликована новость о том, что Саудовская Аравия может сократить добычу
нефти, что, вероятно, приведет к росту мировых цен на нее, если власти РФ
откажутся  от  дальнейшей  поддержки  сирийского  правительства  во  главе  с
Башаром Асадом. В газете говорилось, что этот вопрос будто бы обсуждался на
тайных  переговорах  Москвы  и  Эр-Рияда.  Глава  комитета  Госдумы  по
международным  делам  Алексей  Пушков  назвал  подобное  утверждение
вымыслом  журналистов.  По  его  словам,  никаких  переговоров  о  сокращении
добычи  нефти  жителями  Саудовской  Аравии  в  обмен  на  отказ  Москвы  от
поддержки  режима  Асада  не  было.  Пушков  отметил,  что  недавно  Дмитрий
Медведев  принял  участие  в  траурной  церемонии  по  случаю  смерти  короля
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Саудовской  Аравии,  и  там  же  состоялись  краткие  переговоры  на  уровне
министра  нефти  Саудовской  Аравии  и  министра  энергетики  Российской
Федерации  Александра  Новака.  По  словам  Пушкова,  переговоры  были
позитивными  и  конструктивными,  однако  Сирию  на  этих  переговорах  не
обсуждали.

Не раз  были озвучены версии,  в  соответствии с  которыми украинский
кризис  вблизи  российских  границ  был  спровоцирован  в  качестве  ответа  на
очевидный  и  нетривиальный  успех  Путина  при  нахождении  компромисса
между западными странами и Сирией в сентябре 2013 г., следовательно, то, что
в  данной  публикации  поднимается  вопрос  некоего  торга  за  Сирию,
закономерно.

В  целом  же,  подобные  публикации  –  это  часть  глобальной
информационной войны против России,  это признак того,  что ставки в  этой
информационной борьбе возрастают. «New York Times» – авторитетное издание,
публикация  в  котором  является  своего  рода  гарантией  того,  что  это  будет
обсуждаться.  Включение  известных  и  авторитетных  западных  изданий  в
глобальную  информационную  войну  против  России,  с  одной  стороны,
становится  дополнительным  инструментом  давления  на  российскую
общественность,  но,  с другой стороны, это говорит о том, что других, более
привычных, ресурсов у Запада не осталось [2].
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На  сегодняшний  день,  информационное  пространство  претерпевает
существенные  изменения:  возникновение  информационных  технологий
переходит  из  категории  технологического  процесса  в  культурное  явление.  В
таком контексте особое внимание уделяется информационному продукту,  как
инструменту,  способному  радикально  менять  нравственные  ориентиры  и
поведенческие  установки  общественного  сознания  путем  искусственно
созданного манипулятивного мифа.

Еще на рубеже ХIХ-ХХ веков выдающийся русский психиатр Владимир
Бехтерев обозначил существование психовирусов: «Эти микробы невидимы под
микроскопом,  но,  тем  не  менее,  подобно  настоящим физическим  микробам,
действуют  везде  и  всюду  и  передаются  через  слова,  жесты  и  движения
окружающих лиц» [1].

Интенсивное развитие сети Интернет привело к возникновению новых
способов  коммуникативных  воздействий  на  общественность.  Социальные
медиа  предоставили не  только обширные возможности  для  быстрого  обмена
информацией, но и создали новую среду влияния. Участвуя в преобразовании и
распространении  контента,  пользователи способствуют  новым  обсуждениям,
активизируя процесс социализации информации. Более того, такие характерные
функции для социальных сетей, как шеринг, сбор информации по интересам,
обратная  связь,  комментирование  помогают  формировать  таргетированные
группы людей. В свою очередь, контент составляется с целью манипулирования
общественным сознанием и зачастую носит рекламный характер,  корректируя
потребительский  выбор,  вырабатывая  потребности  путем  воздействия  на
ценностные установки. 

Согласно концепции символического интеракционизма люди существуют
не  только  в  мире  физическом,  их  окружает  мир  значений  и  символов.  В
современном социальном мифотворчестве  создаются  новые формы мифов,  в
содержании  которых  содержится  целый  пласт  смыслов,  отсюда  исходит
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неоднозначность их интерпретации, а также степень влияния на индивида.
Интерес к феномему психовируса к концу  XX в.  обострился в связи с

выходом  книги  Ричарда  Докинза  «Эгоистичный  ген»,  где  в  одной  из  глав
вводится термин «мем». Концепция мема заключается в том, что вся культурная
информация состоит из базовых единиц – мемов, по аналогии с биологической,
где  базовой  единицей  является  ген.  Теория  мемов  развивается  в  рамках
непризнанной  науки  меметики,  которая  ставит  вопрос  о  причинах
возникновения и механизмах распространения, восприятия мемов. С развитием
массовых коммуникаций, понятие психовируса переходит в новую инфосферу и
определяется  как  медиа-вирус.  Термин  медиа-вирус  предложен  Дугласом
Рашкоффом  в  одноименной  книге,  для  обозначения  медиасобытий,
провоцирующих метамарфозы в жизни общества.  Как и любой психический
вирус,  медиа-вирус  содержит  в  себе  мемы,  проникающие  в  сознание  и
предлагающие  расширенный  взгляд  на  вопрос.  Феномен  медиа-вируса
заключается в перенесении сферы его действия из виртуального пространства в
повседневные  реалии.  Речь  современного  человека  наполнена  фразами  из
рекламных  сообщений,  популярных  роликах  YouTube и  других  продуктов
глобального  интернет-пространства.  Миллионная  аудитория  популярных
пабликов  «ВКонтакте»  каждый  день  становится  жертвой  психовирусного
воздействия. Создатели сообществ зарабатывают не только на прямой рекламе,
репостах и даже не на Product Placement, в их арсенале куда более изощренно-
пагубные методы. Некогда паблик с сомнительным юмористическим контентом
«MDK», сейчас – провокационное агентство, с десятком родственных площадок
в  социальных  сетях,  таких  как  «Орленок»,  «ИБД»,  «Катавасия»,  и  т.  д.,
рассчитанных на разные целевые аудитории и имеющих схожую тематическую
направленность. 

Среди молодежной аудитории Рунета в 2013 г. был реализован кейс для
сети  ресторанов  быстрого  питания  KFC,  в  основу  которого  лег  принцип
мемофикации.  Задачей являлось  повысить  осведомленность  о  малоизвестной
позиции меню «Баскет» — набор сочных и острых куриных крылышек, которые
подаются в картонной корзинке. В рамках кампании был выпущен вирусный
ролик,  в  котором  разгневанный преподаватель  надевает  картонную корзинку
«Баскет» на голову непослушному студенту. Ролик моментально разошелся по
сети  и  стал  одной  из  самых  обсуждаемых  тем  среди  целевой  аудитории,
запустив  целую волну  пародий.  Кроме того,  было создано  фото-приложение
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«Баскетграм» благодаря которому пользователи поддерживали тренд, публикуя 
свои фотографии в форме мема на страницах в социальных сетях. Мем вышел
за  пределы  Интернета,  пользователи  поддерживали  тренд  путем  реальных
фотографий с  «Баскет» на  голове,  а  также в  одном из  ресторанов  KFC был
проведен флешмоб в  поддержку акции.  Таким образом,  по итогам кампании
было задействовано более 10 миллионов представителей целевой аудитории.

Наша  статья,  скорее  введение  в  проблему,  которая  в  свою  очередь
членится  на  ряд  сопряженных  с  ней  тем  и  предметов  для  обсуждения  и
последовательного  разрешения.  Эти  и  неназванные  еще  стороны
экономических,  демографических,  политических  явлений  -  следствие 
информационных  и  психологических  спецопераций,  продолжение  которых
следует.  Грамотное  противостояние  этому  –  продвижение  социально-
коммуникативных  технологий,  на  которые  будет  опираться  предложенная
специалистами  по  связям  с  общественностью  концепция  социальной 
корпоративной ответственности, лишенная психовирусов.
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ЯЗЫК ГАЗЕТЫ 
КАК ОБЪЕКТ ЛИНГВИСТИЧЕСКИХ ИССЛЕДОВАНИЙ

Квалификативные  модусные  категории  рассматриваются  нами  в
современных  публицистических  текстах,  так  как  они  по  своей  природе
реализуют  функцию  воздействия,  и,  характеризуясь  субъективностью  акта
говорения при актуализации убеждающе-риторических потенций языка, делают
особенно значимым ответ на вопрос об особенностях выбора и употребления
языковых средств.

Первые исследования языка газеты были предприняты специалистами в
области лексикологии и истории литературного языка. Особенностям газетной
речи посвящена первая в русистике работа Г.О. Винокура «Культура языка» [1],
в которой был предложен качественно новый подход к изучению языка газет.
Язык  газет  рассматривается  как  функционально-стилистическое  единство,
которое  обусловлено  канонами  русской  речи.  Речевые  штампы,  то  есть
максимальная стандартизированность языковых средств, определяются ученым
как один из основополагающих признаков языка газет. Современные лингвисты
не  признают  данное  положение  бесспорным,  хотя  именно  теоретические
положения, изложенные Г. О. Винокуром, до сих пор служат основой научных
разработок в данной области. 

В  20-е  гг.  XX в.  Г.  О.  Винокуром  намечено  функционально-
стилистическое направление для исследования речи газет, однако в тот период
оно  не  получает  должного  развития.  В  русском  языкознании  последующих
десятилетий язык газеты традиционно изучается в нормативно-стилистическом
плане, с позиций «правильности употребления отдельных слов и конструкций».
С  точки  зрения  этого  направления  написаны  труды  К.  И.  Былинского,
Д. Э. Розенталя,  М.  Гуса  и  других  исследователей.  Попытки  стабилизации
литературной нормы обуславливаются, по-видимому, данным положением.

В  середине  60-х  гг.  XX в.  язык  газеты  начинают  исследовать  в
функционально-стилистическом аспекте, опираясь на теоретические разработки
Г. О. Винокура.
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Труд В.  Г.  Костомарова «Русский язык на газетной полосе»  [2,  с.  265]
является  первым в  русистике специальным монографическим исследованием
газетно-публицистического стиля в рамках функциональной стилистики. Работа
Г.  Я. Солганика  «Системный  анализ  газетной  лексики  и  источники  ее
формирования»  [4,  с.  286] также  является  значительной  в  этом  аспекте.  И
В. Г. Костомаров,  и  Г.  Я  Солганик  в  своих  монографиях  критически
переосмысляют теоретические положения, выдвинутые Г.О. Винокуром. После
выхода  в  свет  вышеназванных  работ  заметно  активизируются  исследования
газетного  языка.  В  дальнейшем,  в  научных  исследованиях  намечается
многоплановость  подходов  к  предмету  изучения:  газетная  коммуникация
рассматривается  как  в  плане  общих  особенностей  (Кайда Л.  Г.,
Костомаров В. Г.),  так  и  в  плане  стилистики  жанров  (Вомперский В.  П.,
Солганик  Г.  Я.,  Лысакова  И.  П.),  социопсихологической  специфики
(Зульберг Б. А.), использования образных ресурсов (Стюфляева М. И.) и т. д.

Заметно увеличивается интерес исследователей к языку средств массовой
информации в 90-е гг. ХХ в. Как считает Ю. Н. Караулов, «текущим языком»
исследователи-русисты «никогда по-настоящему не занимались». И поскольку
«только  пресса,  и  прежде  всего  газета,  в  состоянии  незамедлительно
фиксировать  и  доносить  до  читателя  все  новое,  что  наблюдается  в  языке»,
средства  массовой информации приобретают статус  полноценного источника
для лингвистических исследований.

На  современном  этапе  проблемы языка  средств  массовой  информации
рассматриваются в нескольких направлениях:

– язык средств массовой информации – важнейшее средство воздействия
на общественное сознание;

– стилистические особенности языка средств массовой информации;
–  язык  средств  массовой  информации  в  аспекте  межкультурной

коммуникации;
–  психолингвистический  аспект  изучения  языка  средств  массовой

информации;
–  когнитивный  аспект  исследования  текстов  средств  массовой

информации;
–  язык  средств  массовой  информации  как  компонент  политической

лингвистики.
Таким  образом,  на  современном  этапе  развития  науки  язык  средств

массовой  информации  является  не  только  достоверным  источником  для
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лингвистических  исследований,  но  и  объектом  междисциплинарного
исследования.  Результатом  научных  исследований  в  данной  области  стало
определение  специфики  газетной  коммуникации,  описание  ее  функций,
которые,  однако,  современными учеными уточняются  и  переосмысливаются.
Данное исследование является продолжением функционально-стилистического
изучения языковых средств в публицистических текстах.

Лексико-грамматические  средства  выражения  квалификативных
модусных категорий не случайно рассматриваются нами именно в языке газеты,
ведь  газетная  публицистика  –  это  такая  сфера  применения  языка,  которая
наиболее  оперативно  реагирует  на  новые  лингвистические  явления  и  дает
поистине впечатляющую картину пользования языком, что вызывает большой и
пристальный  интерес  филологов  и  требует  постоянного  и  внимательного
исследования. 

В  последние  полтора  десятилетия  в  русском  литературном  языке
произошли глубокие изменения,  обусловленные как  внутренними причинами
развития  языка,  так  и  экстралингвистическими  факторами.  «Переломные
времена  всегда  вызывают  сдвиги  в  языке».  Несомненно,  что  развал  СССР,
сложный  процесс  становления  новой  демократии,  свобода  слова,  внедрение
рыночных  отношений,  смена  политических  и  идеологических  ориентиров,
переоценка ценностей не только привели к ряду новаций в языке, но и косвенно
стимулировали  ускорение  некоторых  чисто  лингвистических  тенденций.
Современный  газетный  текст  в  полной  мере  отражает  не  только  перемены,
происходящие в общественно-политической и социально-экономической жизни,
но  и,  что  особенно  важно  для  лингвистических  исследований,  изменения  в
языке. 

По мнению В. Г. Костомарова, «... без материалов, извлеченных из газет,
сейчас  становится  все  более  невозможным  изучение  языка  в  целом,
определение  его  общих  норм  и  актуальных  стилистических  разветвлений»
[2,     с.     10]. Е. А. Земская справедливо считает: «... язык современных газет может
служить зеркалом современной российской жизни. Он отражает все то хорошее
и  плохое,  что  свойственно  нашей  действительности:  отказ  от  показухи  и
лицемерия,  от  казенного  бюрократизма  и  безликости,  демонстрирует
раскованность,  раскрепощенность,  стремление выразить свое личное мнение,
повышенную экспрессивность, порождающую и высокий гражданский пафос, и
резкость,  доходящую до грубости» [3,  с.  157].  В стремлении уйти от сухого,
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монологического,  официально-книжного,  обезличенного  газетного  языка
предшествующего периода язык газеты становится все более естественным и
живым,  удивляет  языковой,  стилевой,  содержательной  и  идеологической
пестротой.  По  мнению  Г.  Я.  Солганика,  «сейчас  мы  являемся  свидетелями
периода интенсивного развития газетно-публицистического стиля. Значительно
расширился спектр стилевых манер газет: произошла дифференциация газет по
стилистическому  признаку.  Наблюдаются  радикальные  изменения  в  системе
жанров.  Углубляются  и  расширяются  процессы  развития  оценочности,
использования  различных  пластов  лексики,  и  в  связи  с  этим  происходит
становление новой лексической системности газеты. Все это оказывает влияние
и на развитие литературного языка, расширяя возможности его выражения, в
частности увеличивая потенциал интеллектуально- и эмоционально-оценочных
средств»  [5,  с.  39].  Таким образом,  на  рубеже  XX-XXI  вв.  в  языке  газетно-
публицистического стиля происходят эволюционные процессы, обусловленные
внешними и внутренними причинами. 
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РОЛЬ НОВЫХ МЕДИА В ПРОЦЕССЕ ОБРАЗОВАНИЯ

В конце XX в.  в  результате  появлений новых технологий,  расширения
накопленных  о  них  знаний,  а  также  их  широком  распространении  среди
населения  началось  формирование  информационного  общества.  Данный
процесс  принято  называть  информатизацией  общества.  Информатизация
общества  –  перестройка  и  обогащение  информационно-коммуникативной
основы  функционирования  общества  и  его  важнейших  подсистем  —
производства, управления, науки, образования, сферы услуг, денежно-кассовых
операций,  медицины,  криминалистики,  охраны  окружающей  среды,  а  также
быта и сферы личной трудовой деятельности людей [1].

Постоянное  производство  и  использование  информации  становится
неотъемлемой  частью  современного  общества.  Происходит  развитие
информационных  технологий,  изменение  принципов  социального
взаимодействия, что особенно сказывается на образовательном процессе [2].

Процесс  информатизации  образовательной  сферы,  в  настоящее  время
характеризуется совершенствованием, а также распространением новых медиа.
Сегодня  под  новыми  медиа  обычно  понимают  цифровые  медиа,  такие  как
Интернет,  фильмы и фотографии в цифровом варианте,  всевозможные  online
игры  и  виртуальный  мир  в  целом.  Можно  заметить,  что  новые  медиа
представляют  собой  огромный  и  безграничный  объем  информации.  Для
общества  открываются  новые  возможности  для  работы,  учебы,  досуга.
Альстаир Крилмэн, профессор университета Linnaeus, блогер и спикер, считает,
что  «изначально  новые  медиа  повлияли  на  музыкальную  индустрию,
издательский  бизнес,  кино-  и  видео-продакшн,  теперь  пришло  время
образования» [3].

Применение  новых  медиа  в  процессе  образования  является  важным
моментов,  так  как  современные  школьники  и  студенты,  по  мнению
исследователей,  являются  «digital native»,  то  есть  цифровым  поколением,
требующим модернизации классического образования. Понятие «digital native»
ввел в научный оборот Марк Пренски в 2001 г. в своей статье «Digital natives,
Digital imigrants». Такое поколение уже с раннего детства окружено цифровыми
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технологиями,  и,  именно  поэтому,  исключать  новые  медиа  из  процесса
образования уже не представляется возможным. 

Исследователи  аргументируют  это  тем,  что  развитие  новых  медиа
позволяет молодёжи получать всю информацию из Интернета. Представители 
этого поколения хорошо умеют работать с большим объемом информации. Но,
тем не менее, стоит отметить, что часто они мыслят довольно поверхностно, не
разбираясь в сути проблем и вопросов, хотя это является важным моментом в
системе современного образования.

С  переходом  на  Болонскую  систему  образования,  а  также  принятием
федеральных  государственных  образовательных  стандартов  самостоятельное
обучение  студентов  увеличилось  до  50%.  Теперь  студенты  должны
самостоятельно  изучать  часть  материала,  заниматься  постоянным
самообразованиям, совершенствованием уже полученных знаний. 

Чаще всего можно заметить, что общество негативно относится к новым
медиа. Это обусловлено тем, что всевозможные интернет технологии вызывают
киберзависимость. Киберзависимость – это условное название для обозначения
зависимости от разного рода высокотехнологических средств. Но, все же, есть и
те,  кто  положительно  относится  к  технологиям  новых  медиа.  По  мнению
многих  исследователей,  овладение  технологиями  новых  медиа  позволяет
пользователю:

1) развивать критическое мышление;
2)  определять  источники  новостей,  а  также  их  контекст  и

заинтересованных лиц;
3) интерпретировать информацию, которую распространяют медиа;
4) формулировать проблемы, искать единомышленников;
5)  получать  возможность  свободного  доступа  к  всевозможным

источникам информации [4].
Новые  медиа  создают  новые  направления  для  обсуждения,  позволяют

преподавателям  и  студентам  продуктивней  обсуждать  учебные  вопросы,
делиться впечатлениями и идеями.

Популярными  в  новых  медиа  являются  блоги,  которые  ведут  как
преподаватели, так и студенты. Возможность излагать свои мысли в интернет
пространстве  учит  студентов  творчески  рассказывать  читателям  о  своих
интересах, достижениях и проблемах. 

Технология  Wiki  может  поспособствовать  не  только  легкому  поиску
информации, но и навыкам проверки информации на достоверность, а также
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участии в пополнении и улучшении Wikipedia.
Создание  и  ведение  групп  в  социальных  сетях,  таких  как  Вконтакте,

Facebook и  других  позволяет  студентам  обмениваться  интересными
материалами  по  учебе,  совместно  обсуждать  практические  задания,  что
позволит  им  совместными  усилиями  лучше  осваивать  материал.  Более
продуктивным  в  этом  вопросе  может  стать  участие  в  таких  обсуждениях
преподавателя, который поспособствует лучшему пониманию материала. 

Стоит также отметить значительную роль всевозможных  online курсов,
библиотек, баз данных, которые позволяют студентам не только экономить свое
время, но и совершенствовать свои знания. Просмотр видео-уроков, например,
дает  возможность  изучать  иностранные  языки,  знание  которых  так  важно
современном мире.

Большим достижением также является проведение различных форумов,
интернет-конференций, вебинаров как на уровне университета, так и на уровне
России и мира.

Подводя итог можно сказать,  что новые медиа являются неотъемлемой
частью современного мира, в котором происходит информатизация общества.
На  данный  момент,  исследователям  сложно  определить  положительное  или
отрицательное воздействие оказывают новые медиа на людей, в частности на
школьников и студентов. Именно поэтому необходимо показывать digital native
все  возможности  новых  медиа,  а  особенно,  значение  в  образовательном
процессе.
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СОЦИАЛЬНАЯ СЕТЬ КАК ОСОБЫЙ PR-КАНАЛ
И PR-ИНСТРУМЕНТ ПРИ ОРГАНИЗАЦИИ МЕРОПРИЯТИЙ

Социальная  сеть  —  это  интернет-площадка,  которая  позволяет
зарегистрированным  пользователям  размещать  информацию  и  общаться  с
подобными  пользователями.  В  настоящее  время  существует  огромное
количество социальных сетей: «ВКонтакте», Оdnoklassniki, Google+, Instagram и
т. д.  Люди чаще всего используют такие сети для проведения своего досуга,
знакомства,  просмотра  страниц,  видео.  Именно  поэтому  социальные  сети
можно использовать для организации мероприятий [1, с. 13].

Целью данной работы является выделение возможностей и преимуществ
социальных  сетей  в  организации  корпоративных  мероприятий,
спецмероприятий компаний и др.

Задачи  работы:  изучить  существующие  исследования  по  посещению
социальных  сетей  и  особой  практики  их  использования  в  организации
мероприятий; рассмотреть особенности социальной сети как PR-инструмента
при организации мероприятий; дать рекомендации по использованию данного
канала.

На  тему  «Социальные  сети»  проведено  огромное  количество
исследований  известными  центрами  такими  как  «Левада-центр»,  ВЦИОМ,
«Romir-monitoring».  Так,  по  данным  из  исследований  ВЦИОМ  в  2010  г.
«Рейтинг  популярности  социальных  интернет-сетей»  выяснилось,  что
социальные  сети  посещает  каждый  второй  (52%)  российский  пользователь
интернета.  35%  россиян  никогда  не  посещали  подобные  ресурсы,  а  8%  не
знают, что это такое.

Как выяснили социологи, самая популярная у россиян социальная сеть –
«ВКонтакте», её ежедневно посещает каждый третий пользователь (31%), а еще
23% делают это еженедельно. На втором месте – «Одноклассники» (21 и 28%
соответственно).

Типичный  пользователь  подобных  ресурсов  -  это  житель  Северо-
Западного округа (71%), 18-24-летний (75%), с высоким уровнем образования
(57%)  и  материального  положения  (65%).  3%  сообщили,  что  прекратили
пользоваться  социальными  сетями.  35%  никогда  не  посещали  подобные
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ресурсы, а 8% не знают, что это такое [2].
Так  по  опыту  компании  RCS,  которая  является  одной  из  лучших  по

организации  мероприятий  и  конференций  в  России  и  за  рубежом  давно
пользуется  социальной  сетью  при  организации  мероприятий  для  различных
компаний. Проводя специальные акции и выделяя социальную сеть как очень
важный канал при организации мероприятий. 

Безусловно,  одним  из  преимуществ  социальной  сети  является  охват
большой аудитории, интерактивность акции, получение обратной связи. Но при
организации акции следует очень тщательно подойти к выбору социальной сети
в  зависимости  от  типа  мероприятия.  Например,  акция  в  социальной  сети
«ВКонтакте»  может  не  сработать,  а  «Facebook»  может  оказаться  самым
эффективным  каналом  коммуникации  из-за  специфики  и  плотности
пользователей.

Теперь  разберёмся,  как  можно  использовать  социальную сеть  как  PR-
инструмент в организации мероприятий. 

Максимальный эффект от данного канала коммуникации можно достичь в
маркетинговой  деятельности  организации  по  привлечению  возможных
покупателей  и  потребителей.  К  такого  рода  промоакций  можно  причислить
демонстрации марок автомобилей, направленных на повышение уровня продаж.

Особо отметим, что для организации внутрикорпоративного мероприятия
делового  характера  использование  социальных  сетей  нерационально.  И  это
связано с определёнными ограничениями корпоративного стандарта. Например,
кодекс  корпоративной  этики  ОАО  «Газпром»  ограничивает  нахождение
сотрудников в сети Интернет до одного часа в сутки [3].

Для  использования  социальных  сетей  в  организации  мероприятий,
следует  очень  долго  вести  подготовку.  Требуется  постоянный  мониторинг
освещения мероприятия. Из-за нехватки человеческих ресурсов, к сожалению,
немногие компании могут себе это позволить. Но, с другой стороны, социальная
сеть  очень  эффективна  в  организации  мероприятий.  Люди могут  заходить  в
группу в социальной сети часто,  если она своевременно пополняется свежей
информацией  о  мероприятии.  Часто  бывает  так,  что  социальные  сети
используют во время самого мероприятия.  Выкладывают фотографии,  видео,
оставляют отзывы. 

Самым  эффективным  в  организации  мероприятий  является
организованная заранее цепь акций и лотерей. Перспектива получения приза на
самом  мероприятии  позволит  привлечь  гораздо  больше  посетителей,  чем
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ожидалось [4].
Из  опыта  работы  различных  организаций  известно,  что  большой

популярностью  пользуются  хэштеги,  которые  пользователи  выкладывают  во
время  самого  мероприятия,  тем  самым  разнося  весточку  ещё  большему
количеству пользователей Интернета.

Социальные  сети  предлагают  огромное  количество  сервисов  при
организации и проведении мероприятий. Можно заранее создать сообщество,
наполнить  его  информацией.  Пригласить  друзей,  рассказать  о  сообществе.
Также для удобства пользователей можно создать календарь в сообществе для
лучшего отслеживания проводимых мероприятий или интерактивах [5, с. 39].

Один из вариантов получения продлённого эффекта -  это поддержание
группы  после  самого  мероприятия.  В  число  необходимых  действий  входят
ответы на комментарии, отзывы, добавление фотографий. Очень важно, чтобы
сообщество продолжало работать до следующего мероприятия, не теряя своих
клиентов [6, с. 33].

Доказательством  эффективности  социальных  сетей  как  особого  PR-
канала  при  организации  мероприятий  может  служить  PR-проект  на  тему:
«Информационное  сопровождение  PR-кампании  «Достойное  образование  –
успешная  карьера!»  в  рамках  празднования  50-летнего  юбилея  школы
г. Ульяновска»,  который  подготовили  студенты  3  курса  УлГТУ.  Они  смогли,
используя социальные сети, такие как ВКонтакте и Одноклассники, привлечь
большое количество гостей на юбилей школы и запустили акцию в социальных
сетях, которая предусматривала сбор средств на ремонт школы [7].

Сейчас  очень  много  консалтинговых  организаций  предлагают  свои
услуги проведения  мероприятий с  использованием социальных сетей.  Но на
самом деле  никаких  особых  навыков  для  этого  не  требуется.  Нужно  только
целенаправленно и постоянно заниматься этим направлением. 
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Обострение  политической  обстановки  во  многих  государствах  за
последние  годы  привело  к  небывалому  потоку  беженцев.  По  данным  ООН,
количество людей, которые были вынуждены покинуть свои дома в конце 2014
г., возросло до 59,5 млн. человек по сравнению с 51,2 млн. год назад и 37,5 млн.
десять лет назад. Статистика такова, что 1 из 122 человек в мире – беженец [1].

Нашу страну наиболее сильно коснулась эта проблема в связи с войной на
Украине. За это время около 750 тыс. украинцев отправилось искать убежище в
России.

Лидером  по  количеству  беженцев  на  данный  момент  является  Сирия.
Конфликт  в  Сирии  длится  уже  пятый  год.  Количество  жертв  исчисляется
сотнями тысяч, беженцев – миллионами. Генеральный секретарь ООН Пан Ги
Мун  сообщил  журналистам,  что  покинуть  страну  пришлось  4  млн.
сирийцев [2]. 

Украинский  и  сирийский  конфликты  стали  самыми  обсуждаемыми
темами по всему миру. Российские новостные программы уделяют освещению
этих событий большую часть своего эфирного времени. И можно заметить, что
средства  массовой  информации  по-разному  транслируют  ситуацию  с
беженцами  этих  стран,  тем  самым  формируя  у  зрителей  противоположные
точки зрения на украинских и сирийских беженцев.

Для сравнения можно взять заголовки новостных сюжетов из архива на
сайте  Первого  канала.  Как  нам  представляли  ситуацию  с  переселенцами  с
Украины: «Детей, ставших жертвами обстрела в Донбассе, спасают в Москве»,
«В храмах России объявлен сбор средств для помощи беженцам с Украины»,
«Не  прекращается  поток  граждан  Украины,  желающих получить  убежище в
России»,  «Беженцы  с  юго-востока  Украины  возвращаются  домой,  чтобы
восстановить  свои  разрушенные  дома»  [3].  Заголовки  статей  на  сайте  РИА
Новости: «ООН: беженцы с Украины смогли достойно устроиться в России»,
«Россия приняла беженцев с Украины без "политического крика"», «Россияне
не  меньше,  чем  раньше,  откликаются  на  нужды  жителей  Донбасса»,  «ООН
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похвалила  Россию  за  работу  с  украинскими  беженцами»,  «Четыре  семьи  с
Украины, принявшие гражданство РФ, получили маткапитал» и т. д. [4].

Что становится понятным из этого:
- украинские беженцы ищут спасения у братского русского народа;
- русский народ по доброй воле оказывает помощь братьям-украинцам;
- российские власти предоставляют украинским гражданам все условия

для проживания, рабочие места, возможность получения гражданства;
- украинские беженцы благополучно устроились в россии, что отмечено

оон.
Несмотря  на  продолжающиеся  обстрелы,  беженцы  с  Донбасса

возвращаются домой, чтобы восстанавливать свою разрушенную родину.
Теперь обратимся к тому, как освещают для нас ситуацию с сирийскими

беженцами.  Первый  канал:  «В  Европе  десятки  тысяч  человек  вышли
протестовать  против  наплыва беженцев»,  «На границе  Хорватии и  Словении
обострилась  ситуация  с  беженцами»,  «Большая  перемена  -  немецких
пенсионеров  выселяют  из  социального  жилья,  чтобы  разместить  беженцев»,
«Германию  захлестнула  волна  протестов  против  прибывающих  в  страну
беженцев»,  «Десятки  беженцев  гибнут  в  море  при  попытке  перебраться  в
Европу», «Среди беженцев, хлынувших в Европу, обнаружили тех, кто совсем
недавно держал в руках оружие», «В Европе все больше стран, где не желают
принимать беженцев» и т. д. [5].

На основе этих сообщений можно сделать следующие выводы:
- европейские граждане отказываются помогать сирийским беженцам;
- сирийских беженцев размещают в ущерб местным жителям;
- среди сирийских беженцев велика доля террористов;
- беженцы из сирии – угроза экономическому и социальному развитию

европы.
В итоге перед нами предстают две абсолютно разные группы. Украинские

беженцы, переселяясь в Россию, становятся полноправными гражданами, ведут
цивилизованный образ жизни, на особые привилегии не претендуют, помощь
принимают  с  благодарностью,  но,  имея  внутреннее  достоинство,  желают
возвращаться на родину и восстанавливать разрушенное жилье.

Сирийские беженцы похожи на крыс, бегущих с тонущего корабля. Всеми
способами они пытаются добраться до Европы, рискуя собственными жизнями
и жизнями своих детей. С их приходом в Европе разразился кризис, начались
беспорядки и  недовольство  граждан.  Возросла  террористическая  активность.
Никто  не  желает  принимать  у  себя  пострадавших  сирийцев.  Сирийские
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беженцы приносят лишь проблемы.
«Новая газета», известная своей независимостью, провела исследование и

развенчала  мифы,  связанные  с  сирийским  конфликтом.  СМИ  по  минимуму
упоминают о  том,  что  основная  масса  сирийских беженцев  разместилась  не
Европе,  а  в  небольших  соседних  государствах.  Наибольшее  количество
беженцев –  около 2  млн.  –  приняла у  себя  Турция.  Более  миллиона принял
Ливан, тем самым количество беженцев составило 25% населения страны. В
маленькой Иордании разместилось 650 тыс. человек. Ирак — около 200 тысяч и
Египет  —  около  150  тысяч  человек.  Европа  же  по  состоянию  на  сентябрь
официально приняла у себя всего 160 тысяч беженцев при общем населении
Евросоюза в 500 миллионов человек [6].

Перед  всеми  экономическими  последствиями,  опаснее  всего  предстает
террористическая  угроза.  Специалист  по  Ближнему  Востоку,  исследователь
Гарвардского  университета  Вера  Миронова  и  ее  коллега  Сэм  Уитт,
преподаватель вашингтонского университета, недавно провели социологическое
исследование  среди  бывших  бойцов  умеренных  исламских  группировок  и
сирийской оппозиции как  на  территории самой Сирии,  так  и  на  территории
Турции.  Они  опросили  200  человек,  пытаясь  понять,  почему  они  бросили
оружие и предпочли бегство. Большинство из них не понимали, за что воюют и
потеряли все на этой войне. Убегая от этой войны, они уже не представляют
угрозы, а заявления представителей ИГИЛ больше похожи на провокацию [7].

Главы европейских государств беспокоятся о том, что наплыв беженцев
приведет  их  к  социальной  катастрофе.  Но  бегут  из  Сирии  те,  кому  это  по
карману.  «Бегут  обеспеченные  люди.  Средний  класс,  интеллигенция,  те,  кто
работал на иностранные организации, кто имеет высшее образование и знает
языки,  — говорит  руководитель  центра  арабских  и  исламских  исследований
Института востоковедения РАН Василий Кузнецов. — Эти люди несут с собой
знания и умения, они мотивированы к работе» [8]. 

В  Россию из  Сирии  бегут  только  те,  у  кого  здесь  есть  родственники.
Большое расстояние между двумя странами затрудняет перемещение. Если до
европейских  государств  сирийцы  добираются  морем,  то  в  Россию  можно
попасть только на самолете. 

В  сирийском  конфликте  отечественные  СМИ  делают  акцент  не  на
гуманитарную помощь и спасение беженцев,  как это было с Украиной,  а  на
военную мощь России и ее победы над боевиками ИГИЛ. Здесь стоит вопрос о
том, какой имидж должна иметь страна в той или иной ситуации. Трансляция
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определенных  образов  убеждает  зрителей  в  правдивости  происходящего  и
правильности выбранной позиции государства. 

Манипуляция  –  распространенная  форма  воздействия  телевидения  на
массовое  сознание.  Это  своего  рода  акция,  разрушающая  чужие  интересы с
целью  установления  интересов  собственных.  Политическая  манипуляция
наиболее коварна и изощрённа. Она представляет собой особое искусство, ибо
внедрение  в  общественное  сознание  чего-либо  под  видом  объективной
информации требует большого мастерства [9, с. 29-55]. Чтобы не стать жертвой
уловок СМИ, надо иметь выбор между средствами получения информации, но
также необходимо уметь абстрагироваться от нескончаемого новостного потока
и стараться давать собственную оценку происходящему. 
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КОНСТРУИРОВАНИЕ МИФА В МЕДИАСООБЩЕНИИ

Мифологизация  сознания  массовой  аудитории  является  постоянным  и
циклическим процессом. В этом процессе миф реализует одно из двух своих
значений, выделенных исследователями данной области в XX веке [3], т. е. миф
–  это  реальное  событие,  которое  конструируется  в  социальной
действительности  с  помощью  определенных  механизмов  медиавоздействия.
Второе  значение  связано  со  сверхъестественным  и  сакральным  пониманием
явлений.  Именно  так  воспринимало  миф  первобытное  общество.  В
современном обществе  понятие  «миф» имеет  двойственное значение:  миф в
качестве «вымысла», «иллюзии» и миф как традиция, первородное откровение,
пример для подражания. 

Современное рекламирование использует стратегию мифологизации для
продвижения товаров и услуг,  поэтому  для создания «работающей» рекламы
необходимо  знание  процесса  конструирования  мифа  в  медиасообщении.
Следовательно, с целью повышения эффективности рекламной коммуникации
осуществляется апелляция к мифу и использование мифологических образов и
сценариев в структуре рекламного медиапродукта.

Обращаясь  к  термину  «медиасообщение»,  необходимо  отметить
лексические компоненты «медиа», «сообщение» и их значение вне зависимости
друг  от  друга.  Термин  «медиа»  (от  англ.  media)  обозначает  средства
коммуникации,  но  в  зависимости  от  употребления  в  разных  контекстах
приобретает  отдельные  смыслы,  связанные  с  первоначальным  значением.
Термин  «сообщение»  в  зависимости  от  отношения  к  той  или  иной  сфере
употребления,  можно  рассматривать  как  наименьший  смысловой  элемент
языка.  Рассматривая  медиасообщение  с  точки  зрения  семиотики,  можно
определить  его  как  комплекс  знаковых  средств,  построенных  на  основе
определенного кода (или нескольких кодов), с целью передачи определенных
смыслов  массовой  аудитории  [1].  При  этом  предполагается,  что  аудитория
сможет без труда интерпретировать эти смыслы на основе заданных кодов. 

Еще  одно  определение  утверждает,  что  медиасообщения  представлены
как традиционными текстами, так и текстами, содержащими в себе визуальные,
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звуковые и музыкальные коммуникативные коды. Эти тексты достигают своей
целевой аудитории через конкретные средства массовой коммуникации. Так, к
медиасообщениям  относят  новости,  пресс-релизы,  документальные  фильмы,
видеоролики,  инфографику  в  печатных  СМИ,  официальные  сообщения  и
рекламные сообщения.

Медиасообщение  предполагает  большое  разнообразие  форм  подачи
информации:  от  печатных  текстов  до  видеороликов,  интерактивных
презентаций. Стоит отметить, что медиасообщение – это не только материалы
СМИ,  но  и  рекламные  материалы,  информационные  статьи  утилитарного
назначения.

В рамках данной работы внимание уделяется рекламным видеороликам
как разновидности медиасообщения. Аудиовизуальная реклама предназначена
для  широкой  аудитории  и  является  средством  как  коллективного,  так  и
индивидуального воздействия на потенциальных потребителей.

По  сравнению  с  другими  видами  рекламы  (печатная,  радиореклама),
аудиовизуальная  реклама  способна  привлечь  внимание  потребителя
интересным сюжетом, оригинальным видеорядом в совокупности с правильно
подобранной  музыкой.  Коммерческая  видеореклама  создает  атмосферу
актуальности,  праздника,  успеха  в  восприятии  широкой  аудитории.  Такая
реклама  является  зрелищной  и  обладает  высокой  степенью  воздействия  на
потребителя. 

Одной из технологий применения мифа в рекламном обращении является
наделение  рекламируемого  предмета  свойствами  и  качествами  человека,  его
«оживление».  Исследователь В.  В.  Корнев  называет  это  явление  «тотальным
антропоморфизмом» [2, с. 97]. 

В  аудиовизуальной  рекламе  объект  может  воспроизводить  очертания
человеческого тела,  человеческие поступки. При этом рекламируемый объект
находится  в  центре  сюжета,  выполняет  активные  действия,  в  то  время  как
рекламные  герои  находятся  на  втором  плане  и  ведут  себя  пассивно.  Такой
прием использован  в  рекламе  автомобиля  Mazda:  здесь  человеческое  начало
проявляется в автомобиле посредством новых технологий – у автомобиля есть
своя  электронная  «начинка»,  обладающая  возможностями  человеческого
интеллекта.  Этот  вывод  следует  из  перечисления  всех  возможностей
автомобиля  помимо  его  технических  характеристик.  Образное  сравнение
мотора  автомобиля с  сердцем человека проявляется  на  визуальном уровне и
добавляет еще больше «человеческого» в сам рекламируемый товар.
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В рекламе ТВ-тюнера PlusBox привычный мир вещей (интерьер обычной
комнаты) оживает. Практически все предметы в комнате разговаривают между
собой, спорят и узнают о новых возможностях рекламируемого товара. Сам ТВ-
тюнер общается с другими персонажами в комнате, используя телевизионный
экран. 

В основе рекламного сообщения, сконструированного с использованием
мифа,  лежит  традиционный  мифологический  сюжет.  Он  может
трансформироваться в более простые или сложные формы, но его структура
остается  постоянной:  герой,  его  друзья  или  родственники,  его
антагонист/проблема  и  помощник  главного  героя/волшебное  средство-
помощник. Рекламируемый товар, как волшебное средство, способен наделять
своими  уникальными  свойствами  потребителя.  Например,  рекламный  ролик
фирмы Reebok показывает, что благодаря особым свойствам кроссовок главный
герой  становится  сильнее,  выносливее,  успешно  развивает  свои  физические
возможности, то есть кроссовки интерпретируются как волшебное средство.

«Волшебными»  в  рекламных  роликах  становятся  и  лекарственные
средства.  Гораздо  труднее  объяснить  зрителю  механизм  действия
рекламируемого  лекарства,  чем  просто  показать  «волшебное»  и
незамедлительное  излечение  от  болезни.  К  такой  уловке  прибегают  многие
создатели  рекламных  роликов.  Например,  такой  механизм  представлен  в
рекламе  лекарства  МИГ.  Таблетки  одновременно  представлены  как  решение
проблемы (устранения головной боли) и как волшебное средство (обеспечивают
мгновенность и гарантированность помощи). 

В рекламном ролике аромата 212  Vip Carolina Herrera демонстрируется
способность  товара  создавать  вокруг  своего  обладателя  особое  поле  –  ауру
привлекательности,  эксклюзивности,  и  превосходства  над  другими.
Использование  данного  аромата  гарантирует  успех  в  повседневных  делах,
например,  возможность  попасть  на  любую  закрытую  вечеринку  без  особых
усилий.  Аромат  в  сюжете  ролика  занимает  прочную  позицию  «счастливого
билета», помогающего открыть любые двери.

Рекламные сюжеты могут содержать в  себе  образ  культурного героя  –
персонажа,  который  подобно  Прометею  из  античного  мифа  привносит  в
человеческую  жизнь  полезные  изобретения  или  волшебные  средства,
мгновенно  устраняющие  любые  проблемы.  Культурный  герой  преображает
окружающий мир и облегчает жизнь человека. Реклама мобильного оператора
Life:) показывает образ Мистера Подключателя – культурного героя,  который
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объявляет о цели своего визита в начале ролика. В роли своеобразного дара от
Мистера  Подключателя  выступает  новый  выгодный  тариф,  который  сделает
жизнь людей легче.

Другим  волшебным  средством,  которое  репрезентируется  посредством
своего  вымышленного  персонажа,  является  стиральный  порошок  Миф.  При
рекламировании чистящих средств создатели роликов прибегают к посреднику
или  культурному  герою,  который  представляет  товар  потребителям.  Такими
культурными  героями  зачастую  выступают  выдуманные  персонажи,  которые
также  являются  частью  и  самого  товара,  и  его  фирменного  стиля,  так  как
изображаются  на  упаковках.  Вымышленные  персонажи  появляются  в  тот
момент, когда перед главными героями ролика возникает проблема. Они дают
советы  и  в  качестве  решения  проблемы  предлагают  рекламируемый  товар,
который может решать сразу несколько проблем, как в рекламе порошка Миф
(устранение  загрязнений  и  приятный  аромат  вещей).  Когда  проблема  уже
решена, вымышленный персонаж исчезает, а главные герои осознают, что при
возникновении подобной проблемы нужно использовать именно этот товар.

Реклама отсылается к архаическим моделям в сознании потребителя и с
их помощью побуждает потребителя к действию. Понятия «реклама» и «миф»
сближаются благодаря общим функциям. В их основе лежит манипулирование
сознанием и наличие определенного сценария, необходимого для воздействия
на  человека.  В  рекламе  удачно  используются  мифологические  технологии,
которые строят рекламный сюжет по образу и подобию мифа.

Развитие  информационных  технологий  расширило  возможности
современной  рекламы  и  сделало  ее  предельно  доступной  для  потребителя.
Совершенствуя  способы достижения  эффективности  воздействия  рекламного
сообщения,  специалисты  прибегают  к  использованию  мифотехнологий,
основанных  на  мифах  и  мифологических  образах,  которые  посредством
ассоциаций  вызывают  необходимую  реакцию  реципиента.  Мифологические
образы  в  рекламе  отражают  глубинные  желания  и  потребности  целевой
аудитории.
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ВЛИЯНИЕ НАЦИОНАЛЬНО-ЭТНИЧЕСКИХ ПРОЦЕССОВ 
НА СТАНОВЛЕНИЕ ПЕРИОДИКИ ЛУГАНСКА

Зарождение печатной периодики в Луганске обусловлено национально-
политическими процессами, которые,  в силу территориального расположения
региона,  не  могли  не  отражаться  на  различных  сферах  исторической
действительности, в том числе и массово-информационной.

частью  системы  СМИнеотъемлемойПресса  Донбасса  была
Екатеринославской  губернии,  что  обусловило  разнообразие  жанрово-
типологической, проблемно-тематической палитр периодических изданий и в то
же  время  определило  их  национально-культурный  характер.  На  период
становления устойчивой системы печати региона, который попадает на первые
десятилетия ХХ в., в состав Екатеринославской губернии входили территории
Днепропетровской,  Запорожской,  Донецкой  и  Луганской  областей.  Этот
достаточно  большой  и  мощный в  экономическом  и  интеллектуальном плане
регион требовал налаживания системы связей между отдельными населенными
пунктами,  что  послужило  толчком  для  активного  развития  периодической
печатной продукции.

Появление первых журналов на Востоке Украины связано с образованием
в начале XIX в. Харьковского университета – крупнейшего культурного центра
страны.  Начиная  с  1812  г.,  с  университетского  издательства  вышли  первые
русскоязычные органы прессы – «Харьковский еженедельник», «Харьковский
Демокрит», «Украинский вестник» и пр. Каждый из них имел ярко выраженную
специфику  украинского,  точнее,  слобожанского  менталитета:  значительную
часть  печатного  пространства  составляли  украиноязычные  тексты,  что
свидетельствует  о  проявлении  национального  характера  и  мировоззрения
восточноукраинского  народа,  сознательном  утверждении  его  этнокультурных
ценностей. 

В  1838  г.  во  всех  регионах  Украины  появились  официальные
периодические  издания,  имевшие  в  своих  названиях  топонимы  каждой  из
губерний. Так появились «Екатеринославские губернские ведомости» – первая
официальная газета Екатеринославского губернского правления. Издание имеет

273



СТРАТЕГИЧЕСКИЕ КОММУНИКАЦИИ В СОВРЕМЕННОМ МИРЕ: 
ОТ ТЕОРЕТИЧЕСКИХ ЗНАНИЙ К ПРАКТИЧЕСКИМ НАВЫКАМ

большую историческую ценность, поскольку его материалы «не подвергались
цензуре  (за  исключением  1863  и  1881  гг.).  Этим  объясняется  тот  факт,  что
многие ученые с удовольствием публиковали в них свои материалы из местного
краеведения» [1, с. 236].

Центром  журналистики  в  Донбассе  был  Луганск.  Актуализация
общественно-политической и  социокультурной деятельности в  городе  и  узде
связано с зарождением первых печатных органов на кануне Первой буржуазно-
демократической  революции.  Так  в  1903  г.  появились  газеты  «Листок
объявлений  Славяносербского  земства»  и  «Донецкий  листок».
Информационный  всплеск  в  Луганске  припадает  на  революционный  период
1905 – 1907 гг.  В это время вышло около 10 новых газет на русском языке,
наиболее известными среди которых стали «Донецкое эхо», «Донецкая истина»,
«Донецкая жизнь», «Северный Донец» и пр. 

В  послереволюционный  период  на  информационный  рынок  Луганска
выходит пресса еврейской общины, которая на начало ХХ в. составляла около
20 % от общего количества городского населения. Несмотря на существование в
Российской империи «черты еврейской оседлости», указом Екатерины II от 23
декабря 1971 г. евреям разрешалось селиться в Екатеринославской губернии с
целью развития промышленности в новом крае. Но промышленность – это не
единственное в чем преуспели евреи в Луганском уезде. Их жизнедеятельность
на  территории  края  была  активной  во  всех  отношениях  и  направлениях,  а
особенно  в  образовательно-информационном.  В  городе  функционировали  4
училища  различных  разрядов  и  издавались  детские  и  педагогические
иллюстрированные журналы, в том числе и русскоязычные. Первый из них –
еженедельный  педагогический  научный  детский  журнал  «Гапрахим»  (в
некоторых источниках «Напрахим», «Апрахим», «Гахаим»), который в переводе
с  еврейского  означал  «Цветы»  и  выходил  на  иврите  под  редакцией  П.М.
Левнера, просуществовав с 1907 до 1913 гг. «Как дополнение к еженедельнику,
вышел  российско-еврейский  карманный  словарь.  Это  был  единственный
журнал,  который  издавался  языком  своего  народа,  другие  издания,  которые
появились позже, использовали русский язык» [3, с. 39]. 

В дореволюционный период в Луганске выходило шесть газет и лишь в
одной из них – «Листке объявлений Славяносербского земства» – редактором
был  не  еврей,  а  председатель  Земской  Управы.  Остальные  же  были
характерными  представителями  еврейского  народа.  Редактором-издателем
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ежедневной  «Донецкой  жизни»  был  Л.  Ю.  Гипшман;  «Донецкий  бассейн»
издавал и редактировал А.  И.  Гуревич.  Остальная луганская пресса  была не
менее  кошерной:  так,  еженедельный  журнал  «Гапрохим»  издавался  и
редактировался  луганским  общественным  раввином  И.  М.  Левнером,
еженедельный детский журнал на русском языке для еврейских детей «Цветник
Иудеи»  выходил  под  редакцией  И.  С. Житомирского  (он  же  был  одним  из
редакторов  газеты  "Донецкая  жизнь"  (1909–1914  гг.).  Еще  один  детский
иллюстрированный журнал «Юный Израиль» (1909 –  1912 гг.) издавал  Ц. Г.
Лейфер, а его редактором был Ш. В. Люрие, а с 1910 – Ц. Г. Лейфер. В течение
1909  –  1911  гг.  издание  имело  свои  иллюстрированные  приложения:  6
ненумерованных выпусков детских брошюр «Еврейская детская библиотека», а
в 1910 – русско-еврейский словарь «Малютка». 

К  тому  же  издание  «Весь  Луганск  в  кармане.  Адрес-календарь  и
справочная книга города и окрестностей», выходившее в 1912 г., публиковало
целый раздел  под  названием  «Иноверческий календарь»,  где  приводятся  все
наиболее значимые иудейские праздники – Пурим, Рош-Га-Шана, Йом-Кипур,
Ханука [4]. Следует также отметить, что указанный выше справочник заявил о
наличии крупнейших в  Луганске издательств,  руководителями которых были
представители еврейской национальности – С. Гаммарштейн, И. Гинзбург и И.
Житомирский.  Исследователь  издательского  дела  Луганщины  Е. Кравченко
констатирует,  что  типография  последнего  из  перечисленных  деятелей  была
наиболее  известной  и  достаточно  продуктивной  в  городе,  была  хорошо
оснащенная,  имела  большой  выбор  шрифтов  и  материалов,  что  позволяло
выполнять  печатные  работы  различной  сложности  [5,  с.  64].  Ученая
предполагает, что именно это отличало ее от других издательских предприятий
Луганска.  Добавим,  что  в  одном из  рекламных объявлений указывалось:  «за
художественное исполнение работ издательство И. М. Житомирского наградили
золотой медалью и почетным знаком на выставке в Остенде (Бельгия)» [4].

Достаточно  долгое  время  издания  еврейской  общины  были
единственными  на  территории  области  специализированными  (детскими  и
семейными)  литературными  и  научными  журналами.  Они  отличались
иллюстративностью  материала  и  широким  проблемно-тематическим
разнообразием.  Можно  с  полной  уверенностью  говорить,  что  Луганск  был
первым городом в Российской империи по количеству еврейской периодики.

Послереволюционный  период  развития  восточноукраинской
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журналистики  также  характеризуется  основанием  украиноязычной  прессы,
которая составила «золотой фонд» украинской национальной журналистики. На
страницах таких изданий, как «Запоріжжє», «Добра порада» (Екатеринослав),
«Слобожанщина», «Степ» (Харьков), «Хлібороб» (Лубны), «Слов’яносербський
хлібороб”  (Луганськ)  и  пр.  развивалась  яркая  идеологическая  борьба,
материалы имели дискуссионный характер, пропагандировали украинский язык
и  культуру,  содействовали  духовно-патриотическому  развитию  восточно-
украинского  населения.  Украинская  национальная  пресса  смело  и  мощно
заявила  о  своих  возможностях,  с  самого  начала  задавая  высокие
профессиональные стандарты.

Подводя  итог  нашей  научной  студии,  отметим,  что  информационное
пространство  Луганщины в  период становления  периодической  печати  было
достаточно  разноплановым  в  национально-этническом  отношении,  сочетая  в
себе  русскоязычные  издания,  украинскую  националистическую  прессу  и
периодику национальных меньшинств. Центральное место в издательском деле
Луганска  занимали  провинциальные  русскоязычные  газеты,  составляя
наибольшую  часть  печатной  продукции  города.  Появление  украиноязычной
периодики связано с революционными событиями 1917 г.; до этого момента она
не  имела  полноценного  материального  выражения  и  распространялась  на
территории  Луганского  края  из  губернских  центров:  Харькова  и
Екатеринослава.  Пресса  национальных  меньшинств  материализовалась  в
специализированных  еврейских  изданиях,  которые  отличались  достаточно
высоким  профессионализмом  и  широкой  иллюстративностью  подачи
материала.
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В  современном  мире  бренды  распространены  повсеместно  и
олицетворяют  собой  образ  жизни  тех,  кто  приобретает  их  продукцию.
Например,  бренды  одежды  «Adidas»  и  «Nike»  вызывают  ассоциации
спортивного стиля жизни, свободы мыслей и действий. Бренды премиум-класса
«Rolex» или «Rolls-Royce», ассоциируются с деловыми людьми и роскошным
образом  жизни.  По  обладанию  предметами  той  или  иной  маркой  судят  об
успешности и социальном статусе человека. Таким образом, бренды оказывают
огромное влияние на формирование массового сознания. 

Понятие «бренд» трактуется как целостный образ, идея, воплощенная в
продуктах  конкретной  компании.  По  мнению  Ж.  Н.  Капферера,  с  позиции
потребителя бренд – это набор ассоциаций, который возникает у индивидуумов
в процессе взаимодействия с брендом [5, с. 20].

Актуальность  исследования  обусловлена  масштабностью
распространения брендов и их воздействием на сознание людей, которое можно
сравнить  с  воздействием  мифа.  Отсюда  возникает  потребность  целостного
теоретического рассмотрения феномена бренда как явления, близкого мифу.

Происхождение  мифа  тесно  связано  с  проведением  ритуалов,  которые
предшествовали их мифологическому созерцанию. По словам А. Голосовкера,
«миф есть запечатленное в образах познание мира» [3, с.     14].

Миф в брендинге можно охарактеризовать как невидимое, но ощущаемое
вокруг  рекламируемого  предмета  коммуникативно-предметное  поле.
Потребитель как бы видит этот предмет сквозь образ, который сформировался у
него до этого.  Он отражает в рекламируемых предметах глубинные желания
целевых  аудиторий,  основанные  на  мифологической  аргументации
(особенностях мышления, системе стереотипов, условностях, принадлежности
к различным культурам) [  9, с. 20].

По  мнению  американских  исследовательниц  брендинга  М.  Марк  и  К.
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Пирсон,  первой  причиной  использования  брендами  архетипов  является
обращение  к  «опыту  опытов»  целевых  аудиторий.  Это  обеспечивает
эффективную  интеграцию  маркетинговых  коммуникаций  (в  частности,
рекламы) с личным опытом потребителя [  8, с.14].

Одним из проявлений мифологизации в рекламе является использование
архетипов.  Как  писал  К.Г.  Юнг,  архетипы  – это  универсальные  конструкты
человеческой психики, которые представляют собой генетически наследуемую
структуру  накопленного  человечеством  опыта,  выражающуюся  в  форме
предрасположенности  к  определенному  типу  восприятия,  переживания,
действия и понимания [  12, с. 28].

Архетип  является  каркасом,  моделью  представлений  о  мире  и  жизни,
который  с  помощью  архетипических  образов  воздействует  на  массовое
сознание. Миф и архетип действуют на подсознательном уровне, и в рекламе
проявляются в виде символов, мифологем, деталей.

К.Г. Юнг писал, что «архетипов ровно столько, сколько есть типичных
жизненных ситуаций» [  13, с. 34]. По мнению В. Домнина, «слишком большое
количество используемых архетипов затрудняет возможность их практического
применения идеологами бренда и, соответственно, снижает их различительную
способность  и  силу  воздействия  со  стороны  потенциальных  потребителей»
[8,     с.16].

Особое значение для данного исследования имели работы Кэрол Пирсон
и  Маргарет  Марк.  К.  Пирсон  в  своей  книге  «Герой  изнутри»  вывела  12
архетипических  образов,  используемых  в  рекламной  коммуникации,  и  их
функции:  Простодушный,  Искатель,  Мудрец,  Герой,  Бунтарь,  Маг,  Славный
малый, Любовник, Шут, Заботливый, Творец, Правитель.

Архетипический образ  Простодушного помогает  людям сохранять  или
обновлять  веру,  образ  Искателя –  отстаивать  независимость,  Мудреца –
понимать этот мир,  Героя – действовать смело,  Бунтаря – нарушать правила,
функция  Мага – осуществлять превращения,  Славный малый помогает быть в
порядке, Любовник – искать и дарить любовь, Шут – приятно проводить время,
образ  Заботливого – заботиться о других,  Творца – создавать нечто новое, и,
наконец, образ Правителя – помогает людям осуществлять контроль [8  , с. 33  ]. 

Некоторые  специалисты  выделяют  более  70  архетипов,  а  базовые
двенадцать  архетипов  группируют  и  называют  несколько  иначе.
Архетипические  образы  К.  Пирсон  выглядят  довольно  упрощенными,  что
делает эту классификацию крайне удобной для исследования рекламы.
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В  качестве  материала  для  исследования  мы  выбрали  российские
периодические издания – ежемесячные журналы «Vogue» и «Esquire» за период
январь – июнь 2014 г. Они не просто рекламируют какой-либо товар или марку,
они формируют стиль жизни своих читателей, в том числе и их потребность в
рекламируемой продукции. Кроме того, на их страницах публикуется реклама
высокого качества, которая полностью вписывается в содержательную сторону
изданий. В рамках этой темы был проведен контент-анализ данных журналов.
Общий объем изученных публикаций составил 12 изданий.

Визуальные образы в иллюстрированной рекламе брендов мы разделили
на две группы:

1.  образы,  демонстрирующие  функциональные  преимущества  товара
(стиль, соответствие тенденциям, удобство);

2. образы, отсылающие к эмоциям и желаниям, архетипические образы.
Мы  рассмотрели  вторую  группу  образов  в  соответствии  с

классификацией  архетипов  К.  Пирсон.  Так,  нами  были  выявлены  архетипы
Простодушного  («NafNaf»,  «Moschino»),  Искателя  («Bally»),  Героя  («Nike»,
«PacoRabanne»),  Бунтаря  («DKNY»),  Мага  («NinaRicci»),  Славного  Малого
(«Nivea»),  Любовника  («Axe»,  «Guess»),  Творца  («BeautyPlaza»),  Правителя
(«Dolce&Gabbana»).

Рассмотрим  случаи  использования  каждого.  Архетип  Простодушного.
Для начала выведем ряд ассоциаций, по которому можно определить данный
архетип  —  это  детская  простота,  наивность,  зависимость,  послушность,
доверчивость, идиллические настроения, желание чистоты.

К данному архетипу мы отнесли визуальные образы брендов «NafNaf» и
«Moschino».  В  подтверждение  соответствия  образов  данному  архетипу,
приведем слова К. Пирсон и М. Марк: «В рекламе, эксплуатирующей архетип
Простодушного, часто присутствует нечто беззастенчиво детское» [8, с. 66]. 

Взглянув на образы брендов «NafNaf» и «Moschino», можно отметить в
них  это  «детское»  и  возникающие  ассоциации  с  данными  образами  будут
такими же, как мы перечислили выше или же очень схожими с ними.

Личность, в которой сформировался архетип Простодушного, привлекают
определенность,  позитивные  и  обнадеживающие  идеи,  простые,
ностальгические  образы,  обещание  искупления  и  спасения  Простодушного.
Она  стремится  к  благу,  что  может  выражаться  в  поиске  «правильного»
продукта,  а  также  в  выборе  нравственного  поведения  в  противовес
безнравственному и доброты в противовес жадности [8, с. 74].
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Архетип Искателя. Ряд ассоциаций: свобода поиска себя через освоение
мира, путешествия, самостоятельность,  искать и познавать новое,  выражение
своей уникальности и индивидуальности.

Найденный  нами  образ  принадлежат  обувному  бренду  «Bally».  Это
фантазии  на  тему  как  красочна  и  многогранна  жизнь  у  человека,  носящего
обувь от «Bally».  Их рекламная кампания – яркий пример мифотворчества –
когда каждый визуальный образ таит в себе мини-легенду. Отпечаток подошвы
от «Bally» – везде:  в  воде – в виде причудливых рыбок,  в  воздухе – в виде
праздничного  фейерверка.  Можно  сказать,  что  отпечаток  –  это  визуальная
метафора «Bally».

Ориентация людей на индивидуальность и свободу сегодня приводит к
тому,  что они хотят  быть свободными как ветер –  пробовать все  и  не знать
никаких ограничений [8, с. 89].

Архетип  Героя. Ассоциации:  компетентность,  мужество,  приобретение
опыта, мастерство, мотивация, конкуренция, сражение, сила, победа.

Практически  все  организации-Герои  хорошо  мотивируют  людей  и
пробуждают энергию  [8,  с.  113].  Классическим Героем в брендинге является
компания «Nike», даже свое название бренд позаимствовал у древнегреческой
богини победы Ники.

Визуальные  образы  в  рекламе  «Nike»  –  это  сильные,  мужчины  и
женщины, победители по жизни, чемпионы. 

В  отличие  от  компании  «Nike»,  которая  использует  архетип  Героя  на
протяжении  всех  своих  марочных  коммуникаций,  бренд  «PacoRabanne»
эксплуатирует  данный  архетип  не  часто,  однако  метко.  Например,  реклама
парфюма  «Invictus»  показывает  нам  образ  сильного,  уверенного  мужчины,
чемпиона – как мы видим по кубку, победителя.

Дополнительную  мифичность  образу  придают  две  юные  нимфы,
держащие  флакон  парфюма.  Данный  флакон  выполнен  в  форме  кубка,  с
расчетом на то, что каждый потребитель сможет почувствовать себя героем и
победителем.

Архетип  Бунтаря. Ассоциации:  радикальность,  свобода,  неистовость,
революция,  шокирующее поведение,  отказ от общепринятых норм и морали,
отрыв от ценностей группы.

Классическим бунтарем мы можем назвать компанию «Apple». Товарный
знак «Apple», к примеру, напоминает о первой сцене бунта в райском саду, а
девиз этой фирмы призывает клиентов: «Думай иначе» («Think different»).
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Архетип Бунтаря проявляется в рекламных фотосессиях бренда «DKNY».
Граффити, сочетание несочетаемого, герои рекламы использовали автомобиль
для того,  чтобы пройтись по нему – ярко,  гиперболистически отражают дух
бунтарства.

По  мнению  М.  Марк  и  К.  Пирсон,  «бунтарские  бренды  обожают
идентифицироваться с теми вещами, которые вы считаете плохими» [8, с. 130].

Архетип  Мага. Выявленные  нами  ассоциации:  чудеса,  колдовство,
манипуляции, волшебные моменты и опыт превращения.

Магией «пронизаны» образы героев иллюстрированной рекламы бренда
«NinaRicci» – ведь это образы героев волшебных сказок.

М. Марк и К. Пирсон пишут, что «магия — это технология превращения
мечты в явь» [8, с.146]. Это процесс, поэтому его достаточно сложно отобразить
в иллюстрированной рекламе, проще – в видеорекламе. Например, рекламный
ролик  духов  «Christina  Aguilera  Secret  Potion»  показывает  процесс
преображения героини,  в  частности  ее  наряда  из  обычного  черного  в  яркий
блестящий  наряд,  который  как  нельзя  кстати  подойдет  для  праздника
(вечеринки).  Преображение  происходит  благодаря  использованию  духов
героиней. Духи становятся чудесным средством, способным изменить внешний
вид потребителя.

Архетип  Славного  Малого. Ассоциации:  реализм,  эмпатия,  отсутствие
претензий, гуманистически настроенный, верящий в естественное достоинство
каждого  человека  независимо  от  его  способностей  или  жизненных
обстоятельств.

В  иллюстрированной  рекламе  антиперспиранта  «Nivea»  изображена
обычная девушка, а под изображением написано: «Нежный уход без ощущения
липкости. Экспертная защита от запаха и пота».

Мы  видим,  что  реклама  бренда  «Nivea»  в  стиле  Славного  Малого
отказывается от вызывающей образности ради практического функционализма. 

«Бренды  Славного  Малого  заверяют  людей  в  том,  что  с  ними  все  в
порядке, точно так же, как и с окружающими» [8, с. 163].

Архетип Любовника. Ассоциации: соблазнение, влюбленность, безумное
увлечение, блаженство, вожделение, страсть, секс, интим, эротика, восхищение.

Бренды Любовника получили широкое распространение в косметической
и ювелирной промышленности, а также в индустрии моды и путешествий [8, с.
178].

Бренд  «Axe»  создал  ярчайшие  образы-любовники,  найденные  нами.  В
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них отражается страсть, вожделение, провокационность.
В  рекламе  джинсовой  одежды  «Guess»  фигурируют  женщины  в

эротичных, завлекающих позах. Все они одеты, однако сообщение о соблазне
абсолютно очевидно.

Архетип Творца. Ассоциации: фантазии, вспышки вдохновения, культура,
творчество, воображение, художественные навыки, стремление к совершенству.

Смелая  реклама  московской  клиники  пластической  хирургии  и
косметологии  «BeautyPlaza»  отсылает  нас  к  архетипу  Творца.  Обнаженная
женская грудь выступает в качестве шедевра работы клиники. Сообщение под
изображением гласит: «Идеальная работа от BeautyPlaza» – бренд отбрасывает
всякую скромность подобно гениальному творцу. 

«Если вы взглянете на рекламу и прочие маркетинговые сообщения как
на  форму  искусства,  вы  поймете,  что  современный  маркетинг  оказывает
большое  влияние  на  то  общество,  в  котором  все  мы  живем.  Маркетинг,  с
живущим  в  нем  Творцом,  требует,  чтобы  мы  максимально  осознавали
воздействие образов, символов и историй на коллективную душу» – считают М.
Марк и К. Пирсон [8, с. 225].

Архетип Правителя. Возникающие ассоциации: контроль, осуществление
руководства, взятие на себя ответственности, манипуляция, успех.

Образы Правителя встретились нам лишь в иллюстрированной рекламе
бренда «Dolce&Gabbana». Объяснение данной нечастотности было найдено в
книге  М.  Марк  и  К.  Пирсон:  «Успех  одного  человека  наверняка  вызовет
раздражение  других,  которые  добились  меньшего»  [8,  с.  232].  Данное
высказывание  означает,  что  архетип  Правителя  может  вести  за  собой
негативные  ассоциации,  что  неприемлемо  для  грамотных  маркетинговых
коммуникаций.

В  найденном  нами  примере  рекламы  «Dolce&Gabbana»  в  образе
Правителя  –  обнаженная  девушка,  которая  подчиняет  себе  мужчин.  Данная
иллюстрированная реклама размещена в журнале «Vogue» – ориентированном
на  женскую  аудиторию.  Целесообразность  размещения  данной  рекламы  в
мужском журнале «Esquire», скорее всего, была бы неоправданной с гендерной
точки зрения, так как чаще всего маскулинный типаж желает повелевать, а не
подчиняться.

В исследуемых глянцевых изданиях не нашлось места таким образам, как
архетипы Мудреца, Шута и Заботливого. Рассмотрим причины.

Архетип  Мудреца. Выявленный  ряд  ассоциаций:  поиски  абсолютной
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истины,  стремление  к  объективности,  мудрость,  уверенность,  совершенное
овладение  предметом,  скептицизм,  критическое  и  новаторское  мышление,
стремление стать экспертом. 

По мнению М. Марк и К.  Пирсон,  организации в духе Мудреца – это
преимущественно  университеты,  исследовательские  лаборатории,
консультационные  фирмы  и  компании,  представляющие  себя  как
образовательные системы, – то есть организации, структура и ценности которых
поощряют  постоянное  обучение  [8,  с.  100].  В  исследуемых  нами  издания
подобные организации, как правило, не размещают свою рекламу.

Архетип  Шута. Основные  ассоциации:  радость,  жизнь  –  как  игра  и
веселье,  непосредственное  переживание  жизни,  жить  сегодняшним  днем,
безответственность.

«Шут представляет собой архетип, который наиболее полезен для того,
чтобы справиться с  абсурдностью современного мира и  безликой,  аморфной
повседневной бюрократической рутиной» – так описывают данный архетип М.
Марк  и  К.  Пирсон.  По  их  мнению,  «характерная  индивидуальность  этого
архетипа хороша для таких брендов, как забавные пищевые продукты, которые
далеко  не  всегда  полезны  для  организма»  [8,  с.  187].  Как  и  в  случае
предыдущего  архетипа,  подобные  бренды  не  размещают  свою  рекламу  в
изданиях «Vogue» и «Esquire».

Архетип  Заботливого.  Ассоциации:  альтруизм,  забота  о  мире,
материнство, щедрость.

По словам М. Марк и К. Пирсон, «самый неэффективный способ продать
на  рынке  бренд  Заботливого  –  это  прямо  заявить  клиентам,  что  вы  о  них
заботитесь.  Но если люди чувствуют, что вы проявляете о Них заботу, – это
совершенно  другое  дело.  Если  вы  будете  так  делать,  то  о  вас  начнет
распространяться  добрая  молва».  С  данным  утверждением  нельзя  не
согласиться.

Брендов  по  данному  архетипу  в  исследуемых  изданиях  не  найдено,
вероятно,  потому,  что  проявление  заботы  не  свойственно  брендам  одежды,
аксессуаров,  парфюма,  косметики  –  рекламы  которых  большинство  в
периодических  изданиях  исследуемых  нами  типа.  Как  мы  видим,  они
позиционируют другие ценности, опираясь при этом на иные архетипические
образы.

Таким  образом,  в  ходе  анализа  иллюстрированной  рекламы  журналов
«Vogue»  и  «Esquire»  было выявлено  использование  мифологем  и  архетипов.
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Нами  было  выявлено,  что  выведенные  К.  Пирсон  архетипы  встречаются  в
образах  героев  иллюстрированной  рекламы  мировых  брендов  в  глянцевых
журналах  довольно  часто:  в  12  изданиях  («Vogue» –  6,  «Esquire»  –  6)  было
выявлено 12 архетипических образов (9 из 12). 

Подводя  итог,  отметим,  что  если  бренд  формируется  на  базе
мифологических структур, он расширяет свои границы и приобретает черты,
схожие  с  мифом.  Ссылаясь  на  культурный  опыт  и  историю  народа,  мифы
выполняют  интегрирующую  функцию  и  являются  средством
интеллектуализации маркетингового сообщения. 

Таким образом, мифологические структуры и архетипические образы в
современных  рекламных сообщениях  используются  в  качестве  эффективных
приемов  воздействия  на  массовую  аудиторию.  Бренд  отсылает  к
архетипическим образам в сознании потребителя и с их помощью побуждает к
действию.
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РЕКЛАМНЫЙ ДИЗАЙН КАК СПОСОБ КОНСТРУИРОВАНИЯ
СОЦИАЛЬНОЙ РЕАЛЬНОСТИ

Внимание людей очень трудно привлечь к рекламе. 
Дизайн – вот на что, в целом, их можно поймать. 

Майкл Ньюман

Мы  воспринимаем  окружающий  нас  мир  сквозь  призму  подаваемых
образов, видим не то, что есть на самом деле, а то, что нам показывают. Как
правило,  не  мы  являемся  строителями  нашей  реальности.  Вокруг  нас
существует  множество  элементов,  конструирующих  ее.  Социологическая
теория  познания,  развитая  в  трудах  Питера  Бергера  и  Томаса  Лукмана,
направлена  на  обнаружение  путей,  с  помощью  которых  люди  участвуют  в
создании воспринимаемой ими социальной реальности. Одним из таких путей в
современном обществе является рекламный дизайн. Не так давно он перестал
нести  в  себе  лишь  оформительский  элемент  и  стал  одним  из  способов
конструирования новой реальности. Как известно, конструирование реальности
–  это  один  из  механизмов,  с  помощью  которого  оказывается  влияние  на
личность  и общество в  целом. Таким образом,  дизайн несет  в  себе  глубокое
воздействие на общество, так как он очень распространен в окружающем нас
мире и, как следствие, он заслуживает отдельного внимания [1, с. 124-127].

Дизайну  свойственно  наделять  предметы  неким  содержанием,
формировать из предметов иерархическую систему. Дизайн редактирует образ,
избавляя его от любых проявлений документальной действительности. Реклама,
вывески, витрины, баннеры, афиши и т. д. несут в себе некий посыл, а дизайн
является средством его оформления и упаковки и, по идее, он не должен мешать
смыслу сообщения. Сейчас дизайн может сам в себе нести сообщение и быть
информативным сам по себе, определенным образом и выступая конструктором
реальности. Дизайн любыми средствами старается присвоить рекламируемой
вещи  социальное  значение,  политический  контекст,  чувственность,
экспрессивность,  насыщенность,  то  есть  различные  коннотации  и  в  итоге
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именно  коннотации  получаются  более  важными,  чем  прагматическая
составляющая  товара.  Рекламный  дизайн  через  формирование  товарных
категорий  образует  потребительскую  картину  мира,  которая  крайне
плюралистична. Его можно рассматривать как средство, с помощью которого
замещается  система  вещей  системой  образов.  Следовательно,  рекламные
образы становятся объектами потребления. 

В свою очередь, согласно работам П. Бергера и Т. Лукмана, повседневная
жизнь  –  это  реальность,  имеющая  для  людей  субъективную  значимость  в
качестве  целостности  мира.  Рядовые  члены  общества  в  их  субъективно
осмысленном  поведении  не  только  считают  мир  повседневной  жизни  само
собой  разумеющейся  реальностью.  Это  мир,  создающийся  в  их  мыслях  и
действиях,  который  переживается  ими  в  качестве  реального  [  2,  с.  16].
Воспринимая реальность, мы упрощаем ее и помещаем в наше сознание образ,
содержащий  не  всю  реальность  целиком,  а  лишь  ее  основные  элементы.
Примером является картина художника, на которой не прописаны все детали.
Это  сделано  для  уменьшения  визуальной  нагрузки  и  упрощения  нашего
восприятия. В рекламном дизайне можно увидеть то же самое. Дизайнерские
формы  существуют  для  упрощения  и  тиражирования  реальности.  Дизайн
меняет человеческое восприятие, он компонует выборочность, фрагментарность
сознания, заостряет внимание на мелочах, отвлекая от более важных вещей, и
постольку,  поскольку  мы  являемся  потребителями  окружающего  нас  мира,
упрощенная  и  преподнесенная  реальность  прочно  укореняется  в  нашем
сознании. 

Еще одна черта рекламного дизайна – его избыточность и в разнообразии,
и в экспрессии и в частоте уточнения понятий и утверждений естественного и
научного языка с помощью средств символической логики (экспликации). Все
это  приводит  к  десенсибилизации,  что,  в  свою  очередь  требует  новых  и
сильных, более экспрессивных техник воздействия на потребителя. Появление
их  оказывает  различного  рода  давление  на  человека:  как  визуальное,  так  и
смысловое. Поиск способов недопущения десенсибилизации приводит к такому
явлению в рекламном дизайне, как китч.

Визуальная форма намеренно создается «ложной» и приукрашенной и,
как следствие,  товар представляет  собой то,  чем на самом деле не является.
Частым можно считать такое явление, как наличие на плакате, упаковке и т.д.
большого количества разных шрифтов.  Соответственно, читать его неудобно,
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восприятие  информации  сбивается.  Похожая  ситуация  возникает,  когда  в
дизайне  намешано  огромное  количество  стилей  и  источников.  Примером,
подтверждающим  это,  является  продукт  «Русский  шоколад»,  оберточный
дизайн которого собрал в себе три стиля: «непмановский» стиль (НЭП вобрал в
себя не лучшие традиции провинциальной царской России (пример, рекламный
плакат  печенья  «Эйнемъ»);  русский  стиль  и  смешение  модерна  с  русским
стилем [  3, с. 214].

Кроме того, дизайн, как и реклама, бывает коммерческого, политического
и социального характера и в целом, все эти элементы и образуют визуальный
поточный шум повседневности,  который начинает  восприниматься  нами  как
неотъемлемая составляющая жизни и, кажется, чуть ли не естественным. Ввиду
того, что дизайн вышел далеко за рамки простого оформления и несет в себе
отрицательные  элементы,  то  и  окружающий  нас  повседневный  шум,
построенный на рекламном дизайне, способен вызывать весьма неприятные и
болезненные  реакции  и  ассоциации.  Можно  сказать,  что,  в  некотором  роде,
просто необходим пресловутый монологизм картины мира.

Список использованной литературы:

1. Овруцкий  А.В. Рекламный  дизайн  –  идеологическая  миссия  //  Социальные
проблемы  современного  города  в  визуальной  культуре:  дизайн,  реклама,  полиграфия:
материалы VII междунар. науч.-практич. конф. Омск: Изд-во ОмГТУ, 2008.

2. Бергер  П.,  Лукман  Т. Социальное  конструирование  реальности.  Трактат  по
социологии знания.  М.: «Медиум», 1995.

3. Визуальные коммуникации в рекламе и дизайне / Под редакцией Пигулевского В.О.
Харьков: «Гуманитарный центр», 2011.

288



СТРАТЕГИЧЕСКИЕ КОММУНИКАЦИИ В СОВРЕМЕННОМ МИРЕ: 
ОТ ТЕОРЕТИЧЕСКИХ ЗНАНИЙ К ПРАКТИЧЕСКИМ НАВЫКАМ

Базанова А.Р. (г. Новосибирск)
студент,

 Новосибирский государственный технический университет

ВИРУСНАЯ РЕКЛАМА 
В ДЕЯТЕЛЬНОСТИ КОММЕРЧЕСКИХ ОРГАНИЗАЦИЙ

(НА ПРИМЕРЕ СЕТИ МАГАЗИНОВ «М.ВИДЕО»)

Вирусная реклама является одним из способов продвижения товаров и
услуг на рынке, которая может сильнее воздействовать на общественность из-за
ряда  специфических  качеств.  Повышенная  «отдача»  обусловлена  тем,  что
«вирусы» не похожи друг на друга (это один из критериев, который учитывается
при  создании  вируса).  Таким  образом,  заказчик  может  выразить  некую
«самобытность» организации/компании/бренда.

До  недавнего  времени  об  использовании  вирусной  рекламы  в
сети Интернет рекламодатели отзывались нелестно. Одни считали этот способ
продвижения  нерезультативным,  другие —  несолидным,  третьи  вообще
не имели  представления  о технологии  производства  и распространения
вируса [4]. Однако  с  2007  года,  после  снижения  доверия  к  традиционной
рекламе, начала набирать популярность Интернет-реклама и,  в том числе,  её
вирусный сегмент. Интерес к такому типу рекламы стал постепенно возрастать
из-за малых денежных вложений (по сравнению с традиционным вариантом),
длительного действия и т.д.

На  данный  момент  на  российском  рынке  присутствует  ряд  ведущих
«вирусологов», которые разрабатывают рекламу не только для отечественных
компаний/брендов/организаций,  но  и  сотрудничают  с  зарубежными,
предоставляя им свои услуги.  При этом технологии вирусного маркетинга  и
рекламы  развиваются  быстрыми  темпами,  что  ведет  к  повышению  их
использования как среди крупных, так и мелких, и средних компаний.  Также
необходимо отметить, что такой тип рекламы является наиболее эффективным
и менее затратным по сравнению с другими. Это обусловлено рядом причин:

1) человек,  который  получил  информацию  в  виде  вирусного  ролика,
одновременно является его распространителем, при этом, не подозревая, что он
уже стал частью рекламного процесса;

2) у  современного  человека  реклама  вызывает  недоверие  и  даже
отторжение, однако если какой-либо ролик порекомендует знакомый или друг, у
него больше шансов быть просмотренным и разосланным дальше;
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3) рекламодатель  затрачивает  какие-либо  средства  только  на  этапе
создания и «посева» ролика [  7]. 

Следует отметить, что технология создания и распространения «вирусов»
находится  на  этапе  развития,  и  не  существует  каких-то  четких  инструкций,
следуя которым можно создать успешную вирусную рекламу. В основном они
от зарубежных авторов и не адаптированы к российским реалиям.

На  сегодняшний  день  обработанных  и  выложенных  в  общий  доступ
исследований  вирусной  рекламы  и  ее  использования  в  деятельности
коммерческих  организаций  крайне  мало,  т.к.  в  основном  каждая  компания,
которая  использует  такую  рекламу,  проводит  собственные  исследования  для
определения  эффективности  подобной  формы  рекламирования.  Кроме  того,
анализ использования вирусной рекламы проводит и агентство-производитель,
для того чтобы учесть совершенные промахи и организовывать последующую
деятельность, не допуская тех же ошибок.

Такой анализ  производится  с  помощью интернет-сервисов,  специально
разработанных программ, отчетов с сайтов, статистики по увеличению объемов
продаж после выпуска рекламы и др. 

Данное  направление  в  рекламе  открывает  множество  новых
возможностей влияния на аудиторию, стимулирование продаж, а также выхода
самой  рекламы  на  новый  уровень.  При  должном  уровне  производства  и
«посева»  «вирусы»  могут  приносить  бренду/компании/организации  больше
прибыли, при этом подчеркивая её самобытность и индивидуальность.

В  2012  году  компания  «М.Видео»  для  увеличения  своих  продаж,
формирования клиентской базы и привлечения целевой аудитории, в которую
входят подростки и студенты, решила воспользоваться одним из самых новых
сегментов  рекламы  на  российском  рынке  –  вирусным  маркетингом.  Мы
считаем, это обусловлено малым присутствием конкурентов на данном рынке,
что способствовало усилению эффекта от рекламы и как следствие,  решение
поставленных задач.

К  основным  критериям  и  характеристикам  вирусной  рекламы  можно
отнести следующие:

1) Количество просмотров, репостов (shares), лайков. Данный критерий
является главным показателем «вирусности». Однако существует один нюанс:
если видео набирает много просмотров и очень мало репостов и лайков, его
нельзя считать вирусным. В данном случае, эти 3 компонента должны работать
вместе, чтобы обеспечить правильное и более широкое распространение ролика
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в сети Интернет. Также вирусные просмотры не должны стать конечной целью
видеорекламы бренда, однако они могут быть важным бонусом  [  3]. Для того
чтобы вирус  быстрее  распространялся  по  сети  Интернет,  он  должен  носить
развлекательный характер.

2) Посев ролика. Данный критерий очень важен, т.к. напрямую влияет на
количество просмотров, запоминаемость ролика и его дальнейшие обсуждения
в сети Интернет. Именно от него зависит, станет ли ролик вирусным или нет.
Здесь важен профессионализм тех людей, которые осуществляют «посев», их
осведомленность о вкусах и потребностях целевой аудитории, а также знания
различных  платформ,  где  ролик  будет  успешно  распространяться.  Сначала
необходимо  разместить  рекламу  на  различных  платформах,  а  затем  для
повышения уровня осведомленности потребителей, информация об этом видео
распространяется  через  репосты,  различные  статьи  (со  ссылкой  на  ролик),
лидеров  мнений  и  др.  Поддержка  со  стороны  телевизионной,  наружной  и
других  видов  рекламы  может  помочь  в  правильном  посеве  вируса,  создать
вокруг него общественный резонанс. При осуществлении поиска ролика в сети
Интернет не должно возникать трудностей. Для этого лучше всего использовать
простые наименования,  которые связаны с яркими чертами и особенностями
рекламы, включать наименование бренда в название самого ролика.

3) Продолжительность  видео. Необходимо  учитывать,  что  время,
которое  пользователи  готовы  потратить  на  просмотр  видеоролика,  и  его
реальная  продолжительность  –  две  разные  вещи.  Специалистами
исследовательской  лаборатории  Econsultancy были  проведены  исследования
видеорекламы  касательно  ее  оптимальной  продолжительности  на  платформе
сайта  http://www.youtube.com/.  Ими  было  выяснено,  что  15-секундные
рекламные  ролики  лучше  воспринимаются  пользователями:  число  людей,
которые  досмотрели  их  до  конца  выше,  а  также  они имеют  более  высокую
конверсию – соотношение числа посетителей сайта, которые выполнили на нём
полезные действия (поставили лайк, написали комментарий и др.)  к общему
числу посетителей сайта.  Поэтому можно говорить о  том,  что пользователи
склонны  взаимодействовать  с  более  короткой  видеорекламой.  Однако
необходимо  уточнить,  что  при  наличии  интересного  сюжета,  нестандартной
ситуации,  которая  обыгрывается  в  ролике  и  др.,  пользователь  будет  готов
взаимодействовать с ним намного дольше. Также нужно учитывать, что длина
ролика должна напрямую зависеть от его содержания и рекламных целей [  5].
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4)  Креативность «вируса». В рекламе должна быть такая составляющая,
которая притягивает внимание аудитории, для того, чтобы она была вовлечена в
механизм  распространения  ролика.  Например,  эффект  неожиданности,
сочетание  несочетаемого,  нестандартные  ситуации  и  др.  Не  менее  важна
самобытность рекламы, то что её выделяет, отличает от других. Вирус должен
нести в  себе  что-то новое для зрителя,  не только в  своей категории,  но и в
рекламе  в  целом.  Удовольствие  от  просмотра  –  важная  составляющая,  т.к.
положительный отклик может обеспечить более долгое сохранение рекламы в
памяти зрителя. 

5)  Наличие бренда в рекламе и виральность (влияние видео на продажи).
Под  виральностью  понимается  характеристика  контента,  определяющая
вероятность того, что пользователи смогут им заинтересоваться и поделиться с
другими.  В  том  случае,  если  контент  является  виральным,  он  сможет
распространяться в Сети самостоятельно, т.е. силами пользователей [  2].

Ролик должен быть напрямую связан с брендом, для того чтобы влиять на
потребительское отношение и поведение. Можно отметить, что вирусы, которые
обладали высокой брендированностью, имели большее количество просмотров.
Это  связано  с  облегченным  поиском  рекламы  и  её  последующим
обсуждением [  1]. 

Серию  из  трех  вирусных  роликов  для  коммерческой  организации
«М.Видео»  разработало  агентство  вирусного  маркетинга  Smetana,  которое
появилось на рынке в 2009 г. То же агентство осуществило и так называемый
«посев» вирусного видео.

Первая  вирусная  реклама  коммерческого  предприятия  «М.Видео»
появилась в сети 24 сентября 2012 г. с названием «Ветераны WoW». Ее задачей
было  проинформировать  о  старте  продаж  игры  WoW Mists of Pandaria в
магазинах  этой  сети,  цель  состояла  в  привлечении  новых  клиентов,
стимулировании  приобретения  товара  и  повышения  узнаваемости  бренда.
Меньше чем за 2 недели, видео набрало более 1.300.000 просмотров,  16.000
лайков и более 3000 репостов за все время жизни ролика [  8]. Само видео было
выстроено  в  качестве  репортажа,  где  мужчины  в  преклонном  возрасте
рассказывали о каких-то моментах игры, как если бы рассказывали о реальных
военных  действиях.  Данная  яркая  параллель  сразу  бросается  в  глаза,  что
выделяет  рекламу  из  ряда  подобных.  Целевой  аудиторией  данного  ролика
являются молодые люди от 15 до 25 лет, относящиеся к группам школьники и
студенты,  которые  являются  поклонниками  данной  онлайн-игры.  На  основе
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просмотренных комментариев,  оставленных к видео (их около 3.000),  можно
сделать вывод, что произошло точное попадание рекламного видео в целевую
аудиторию,  т.к.  большинство  оставленных  записей  принадлежали  людям
примерно того возраста, который указан выше. Однако этот вирус был оценен и
теми людьми, которые не имеют прямого отношения к объекту рекламирования.
Таким образом, поставленные цели и задачи были достигнуты. 

Следующий  ролик  был  выпущен  31  августа  2013  г.  Его  задача
заключалась  в  оповещении  потребителей  об  акции  «Снова  в  школу!»  в
магазинах  «М.Видео»  с  целью  стимулирования  продаж  техники.  Вирусное
видео «Купи айфон» набрало более 800.000 просмотров за первые 3 дня и в
последующем  1.200.000  просмотров  за  неделю и  в  итоге  около  1.630.000
просмотров за все время существования ролика. Появилось более 1.000 копий
данного видеоролика в социальной сети «Вконтакте» и около 4.000 копий на
других платформах [8]. С 31 августа и по сегодняшний день (18.03.2015) видео
набрало около 10.000 лайков, а также примерно 4.000 репостов в различных
социальных сетях.

Данное  вирусное  видео  направлено  на  студентов  различных  курсов,  а
также родителей, имеющих детей школьного возраста,  у которых существует
потребность  в  технике  (принтеры,  фотоаппараты  и  др.),  необходимой  для
учебы. 

Слоган рекламы - «Взрослые ведут себя как дети, когда узнают о супер
акции  в  М.Видео».  В  ролике  детская  модель  поведения  перенеслась  на
взрослых людей, которые настоятельно требуют от своих детей покупки того
или иного товара. Именно такое перевоплощение детей во взрослых и взрослых
в  детей  является  главной  креативной  чертой  ролика,  из-за  которой  хочется
досмотреть  его до конца,  а  также разослать  друзьям.  Фраза  «Я хочу  айфон!
Купи айфон!» повторяется несколько раз в самом видео, а также её дублируют и
большинство комментариев. В ролике присутствует и воспитательный момент:
дети могут взглянуть на себя со стороны [  6]. 

4  сентября  2013  г.  на  официальном  канале  «М.Видео»  появился
рекламный ролик «Как победить дьявола» или «Руководство к сокрушительной
победе»,  задачей  которого  было  проинформировать  о  старте  продаж
компьютерной  игры  Diablo III,  разработанной  в  жанре   hack  and  slash с
элементами  Action/RPG и dungeon  crawl, в  магазинах  сети.  Целями,
поставленными перед данным рекламным сообщением, были: стимулирование
продаж и повышение узнаваемости бренда. 
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Действие игры происходят в мире тёмного фэнтези, что нашло отражение
в  ролике:  старое,  затуманенное  здание  на  заднем  фоне  и  немного  темное
освещение  создают  у  человека,  который  смотрит  видео,  впечатление
нахождения  в  игре.  Также  использовался  образ  монаха  (длинная  борода,
лохмотья,  в  руках старая книга),  который дает четкие инструкции для игры,
используя сленг игроков Diablo III. 

Целевая  аудитория  данного  рекламного  видеоролика  практически
совпадает  с  целевой  аудиторией  ролика  «Ветераны  WoW».  Однако  из-за
использования  сленга,  понятного  только  тем  людям,  которые  являются
фанатами этой игры, количество просмотров, репостов (shares) и лайков стало
значительно меньше. Результатом выпуска ролика стало 800.000 просмотров,
более 400 копий в социальной сети «Вконтакте» и 1 место в топе YouTube, что
говорит о достижении поставленных целей [8].

На официальном канале «М.Видео» на  YouTube мнения, выраженные в
комментариях  под  роликом,  разделились:  одни  посчитали  данную  рекламу
удачной, другие придерживались противоположного мнения. 

Тем  не  менее,  снятая  в  темных  тонах  реклама,  ярко  передающая
атмосферу игры, выполнила свою задачу и набрала около 8.000 лайков и около
700 репостов (shares).

Выше было указано, что оптимальная длина ролика равна 15 секундам,
однако при наличии интересного/захватывающего сюжета пользователь может
досмотреть  до  конца  и  более  продолжительное  видео.  Продолжительность
каждого ролика «М.Видео» не превышала 1 минуты и 4 секунд, что является
немногим  больше,  чем  оптимальная  продолжительность.  Однако,  судя  по
количеству просмотров каждого видео, можно сказать, что интересный сюжет
позволил удержать пользователей дольше у мониторов. Мы считаем, что такая
продолжительность  (1:04)  была  выбрана  для  того,  чтобы  не  обрывочно
рассказать историю, которая обыгрывается в ролике, и чтобы пользователь смог
проникнуться  сюжетом  и  дать  собственную  оценку  этим  видео.  В  пэкшоте
каждой рекламы на экране появляется окрашенный в соответствующие цвета
логотип и слоган сети «М.Видео» для закрепления образа рекламируемой марки
в сознании пользователей.

Главные маркетинговые цели, на достижение которых были направлены
рекламные  видеоролики  –  привлечение  новых  клиентов,  повышение
узнаваемости  бренда  и  стимулирование  сбыта.  Полагаем,  что  «М.Видео»
выбрало  вирусный  маркетинг  для  решения  своих  задач,  чтобы  увеличить
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частоту пробных покупок среди молодой аудитории, организовать устойчивые
коммуникации с потребителями в цифровом пространстве, генерировать трафик
на сайт «М.Видео» через социальные сети. 

В большинстве случаев аудитория в возрасте 15-27 лет ведет активную
жизнь  в  сети  Интернет,  в  том  числе  в  социальных  сетях,  что  обусловило
осуществление «посева» рекламы на наиболее популярных сайтах в России, к
которым  относятся  социальные  сети  «ВКонтакте»,  «Facebook»,  «Google+»,
«Twitter»  и  «Однокласcники»,  поэтому  считаем  оправданным  использование
вирусной рекламы в деятельности «М.Видео». 

Все рекламные видео «М.Видео» были размещены на платформе Youtube,
т.к.  именно  этот  сайт  является  наиболее  посещаемым  в  целях  поиска  и
просмотра различных видеороликов. 

Поиск  данных  видео  на  сайте  Youtube,  а  также  в  других  поисковых
системах, не является трудным: для этого в качестве поискового запроса нужно
использовать название ролика или словосочетание «Реклама М.Видео» и далее
выбрать интересующий для просмотра ролик. Следует уточнить,  что во всех
трех случаях в названии роликов отсутствует упоминание бренда организации.

Рекламные  видеоролики  сети  «М.Видео»,  разработанные  агентством
вирусного маркетинга  Smetana, являются одними из успешных на российском
рынке,  о  чем  свидетельствуют  первые  места  в  топах  YouTube,  количество
просмотров,  комментариев  и  др.,  с  помощью  которых  компания  «М.Видео»
смогла повысить узнаваемость бренда.
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ГЕНДЕРНЫЕ ОБРАЗЫ СОВРЕМЕННОЙ РЕКЛАМЫ

Основная  цель  работы  –  определить  содержание  и  виды  гендерных
стереотипов.

Гендерные  стереотипы,  пол,  мужчина,  женщина,  реклама,  образ,
стереотип, домохозяйка, соблазнительница, бизнес-леди, городская жительница,
герой, авантюрист, бизнесмен, семьянин.

В  современном  мире  реклама  является  неотъемлемой  частью  нашей
жизни.  Ее  влияние  на  общество  сложно  недооценить.  Из-за  постоянного
визуального  и  аудиального  присутствия  в  нашей  жизни  реклама  способна
сильно влиять на формирование общественного мнения. Но наряду с этим она
является  зеркалом,  в  котором  отображаются  все  социальные  процессы,
происходящие в обществе. В том числе и закрепление гендерных стереотипов. 

«Гендерные  стереотипы  –  это  упрощенные,  схематизированные,
эмоционально  четко  окрашенные  устойчивые  образы  мужчин  и  женщин,
распространяемые  обычно  на  всех  представителей  той  или  иной  гендерной
общности, независимо от личных особенностей тех или иных представителей»
[1, с 208], т.е. существуют некие образы, принятые в обществе и основанные на
предубеждениях.  Данные  образы  являются  социальными  установками  для
представителя определенного слоя общества в сфере образа жизни, поведения,
самовосприятия. 

Будучи одним из видов социальных стереотипов, гендерные стереотипы
имеют следующие свойства:

1.  устойчивость.  Как  все  социальные  явления,  гендерные  стереотипы
тяжело  меняются  сами  по  себе.  Однако,  они  подвержены  влиянию  из-за
изменений в обществе;

2.  схематичность.  Гендерные  стереотипы  являются  фиксацией
определенных наборов черт, ярко присущих той или иной социальной группе;

3.  самоценность.  Любому  человеческому  поведению  можно  дать  как
негативную  (женская  нелогичность),  так  и  позитивную  (женская  интуиция)
оценку;

4. общепринятость. Стереотипы имеют такую высокую степень влияния
на общество именно потому, что их поддерживает большинство той социально
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группы, которой они присущи;
5.полярность.  Они  отражают  взаимодействие  двух  групп  -  мужчин  и

женщин. Такое противопоставление и является основой гендерных стереотипов.
В современной рекламе есть  несколько основных образов-стереотипов.

Для женщин это:
1)  образ  домохозяйки,  матери,  хранительницы  очага.  В  этом  образе

женщина  нежная,  тихая,  покорная.  Одета  спокойно,  в  пастельные  оттенки.
Довольно  часто  используется  "поза  прильнувшего"  к  ребенку,  мужу  или
домашнему  питомцу.  Показана  вся  слабость,  беззащитность  и  самоотдача
женщины  на  благо  семьи.  Используется  в  рекламе  бытовой  химии,  детских
товаров, бытовых приборов, лекарств и продуктов питания. Целевая аудитория
— женщины;

2) образ соблазнительницы. Это коварная, сексапильная девушка, готовая
исполнить все подсознательные желания. В образе используются темные цвета,
минимум  одежды,  экзотическая  внешность.  Позы  открытые,  дающий
сексуальный  подтекст.  Такая  девушка  рекламирует  парфюмерию,  косметику,
алкоголь, реже машины. Основная целевая аудитория — мужчины;

3)  образ  городской  жительницы.  Спортивная,  практичная  одежда,
типичная  внешность.  Следит  за  своим  здоровьем.  Позы  спокойные  и
уверенные, легко справляется с трудностями, везде и все успевает. Рекламирует
косметику, парфюмерию, одежду и аксессуары, обувь, напитки, спорт. Целевая
аудитория — женщины;

3) образ бизнес-леди. Она успешна, собрана, знает, чего хочет добиться в
своей жизни. Хочет быть независимой и хорошо выглядеть. Довольно строгая
одежда,  собранная  прическа,  спокойная  внешность.  Рекламирует  косметику,
одежду, продукты питания, парфюмерию, технику и автомобили.

Для мужчин это:
1) образ авантюриста или героя. Он спокоен и уверен, легко выходит из

сложных  ситуаций,  победитель  по  жизни.  Любит  путешествовать.
Неформальная одежда, обнаженный торс, растрепанная прическа. Такой образ
используется  в  рекламе  парфюмерии,  одежды,  косметики  для  тела.  Целевая
аудитория — мужчины; 

2)  образ  соблазнителя.  У  него  эффектная  внешность.  Чаще  всего  это
знаменитость.  Он  так  же  уверен  в  себе  и  своих  силах,  сильные  позы,
намекающие  на  сексуальный  подтекст.  Одет  строго  или  обнажен  до  пояса.
Реклама  парфюмерии,  косметики  для  тела,  алкоголя.  Целевая  аудитория  -
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женщины и мужчины;
3) образ бизнесмена. Строгий костюм, все атрибуты успешного человека

и власти. Спокойный, уверенный, сильный, хладнокровный. Реклама элитных
вещей, аксессуаров, парфюмерии, машин. Целевая аудитория — мужчины;

4)  образ семьянина. Мягкий,  спокойный, семья и работа -  его главные
ценности. Он одет не вызывающе, чаще всего в костюм. Рекламирует одежду,
бытовую  технику,  продукты  питания,  продукты  и  услуги  семейного
пользования. 

Следует  заметить,  что  для  разных  стран  можно  найти  различные
гендерные  стереотипы.  Так,  например,  переводная  западная  реклама
культивирует  образ  успешной  работающей  женщины,  которая  сама  себя
обеспечивает.  В  тоже  время  реклама  российского  производства  изображает
женщину  только  как  мать  и  хранительницу  очага,  тем  самым  показывая
различия культур. 
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УСЛОВИЯ ПЛАНИРОВАНИЯ 
ЭФФЕКТИВНОЙ РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ

В  современных  условиях  развития  российской  рекламы  растет
конкуренция  в  данной  сфере,  при  этом  рекламоисполнитель  стремится
сотрудничать  с  крупным  рекламодателем,  который,  в  свою  очередь,  ждет
максимального  эффекта  от  рекламной  кампании.  С  развитием  технологий,
введением инноваций  и  т.  д.  меняется  не  только  сама  рекламная  кампания,
отношение  к  ней  заказчика  и  исполнителя,  но  и  получатель  информации,
рекламополучатель. К тому же, современное продвижение товара, услуги и пр.
на том или ином рынке планируется с учетом тенденции к интеграции рекламы
и PR.

При  планировании  эффективной  рекламной  кампании  необходимо
учитывать следующие условия.

Во-первых,  стремиться  правильно  и  точно  определять  свою  целевую
аудиторию  и  быть  направленным  именно  на  нее.  Для  создания  портрета
потенциального  клиента  уже  недостаточно  знать  его  пол,  возраст,  уровень
дохода,  нужно  иметь  представление  о  его  ценностях,  предпочтениях,
убеждениях, поведении в определенных ситуациях и т. д. Например, Ф. Котлер
выделяет четырнадцать характеристик целевой аудитории, которые позволяют
более детально изучить ее.

Во-вторых,  важно  понимать,  что  и  каким  образом  мы  собираемся
рекламировать, оценить актуальность выделяемого УТП для целевой аудитории
в данный момент.

В  третьих,  для  получения  максимального  эффекта  от  рекламной
кампании  нужно  грамотно  определить  бюджет,  средства  продвижения,
построить график размещения и т. д.

В четвертых, на сегодняшний день каждый пятый человек на Земле имеет
смартфон,  а  по  данным  ФОМ и  TNS Web Index,  50  миллионов  из  всех  82
миллионов  пользователей  в  РФ выходят  в  интернет  с  помощью  мобильных
устройств  [1].  Современный мир  стал  настоящей  эпохой  мобильной  связи.
Именно этот аспект следует учитывать при планировании рекламной кампании
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и рассматривать телефон как один из инструментов для доступа к информации,
общению с семьей, друзьями и пр. Реклама в мобильном интернете – наиболее
перспективный  сегмент  на  всем  рекламном  рынке.  Развитие  технологий  в
интернет-пространстве,  ориентированных  на  результат  (например,  трафик  в
социальных сетях), позволяет автоматизировать процесс размещения рекламы и
сокращать  лишние  звенья  цепочки  между  рекламодателем  и
рекламопотребителем, что дает возможность создавать и запускать рекламные
кампании без посредников. 

В-пятых, рекламный шум – одна из основных проблем на рынке рекламы.
Российские  социологи  и  маркетологи  выяснили,  что в  течение  дня  человек
получает  около  трех  тысяч  рекламных  сообщений  [  3].  Соответственно,
человеческий  мозг  не  способен  запомнить  такое  количество  рекламной
информации.  Ради  привлечения  внимания  рекламоисполнители  (с  одобрения
рекламодателей)  меняют буквы в  словах,  намеренно  делают грамматические
ошибки,  используют  нецензурную  речь  и  непристойные  картинки.  Такие
способы рекламирования продукта/услуг вызывают чаще негативные эмоции,
поэтому  нужно  подавать  информацию  на  должном  уровне,  без  подобных
приемов.  Можно  посоветовать  делать  рекламу  индивидуализированной:
творческая  обработка  видео  и  аудиорекламы,  персонализация,  умение
прочувствовать  и  понять,  что  сейчас  необходимо  посредством  рекламы
предложить  потребителю  –  все  это  будет  способствовать  выращиванию
эмоциональной  связи  между  рекламируемым  брендом  и  потенциальным
клиентом.

В  шестых,  сегодня  работодатели  в  одном  человеке  желают  видеть
рекламиста,  PR-специалиста,  маркетолога,  дизайнера  и  социолога.  Чтобы
индустрия рекламы двигалась вперед, специалистам необходимо использовать
инновационные  способы  привлечения  внимания  широкой  общественности.
Найти талантливых, технически подкованных людей, которые будут знать, как
воздействовать на разную аудиторию – это уже часть успеха компании!

В  седьмых,  в настоящее  время  можно  отметить  усиление  интеграции
между  разными  рекламными  носителями.  Например,  все  чаще  пробуют
совмещать  ТВ  и  интернет  с  помощью  второго  экрана,  чтобы  более  точно
определить ТВ-аудиторию и позволить рекламодателю работать с ней [  2]. Также
можно одновременно использовать форматы оффлайн и онлайн.

Несмотря  на  то,  что  рынок  рекламы  активно  развивается,  стоит
учитывать,  что  он  очень  зависим  от  внешних  факторов.  Сегодня,  например,
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распространенной является ситуация, когда многие компании в период кризиса
сокращают свои расходы на планирование и реализацию рекламных кампаний.
Таким  образом,  мы  выделили  основные  условия  планирования  рекламной
кампании с  учетом внешних и  внутренних факторов.  Лишь при тщательном
анализе рынка рекламы и грамотном планировании самой рекламной кампании
можно достичь максимального эффекта.
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СТРУКТУРНЫЕ ОСОБЕННОСТИ ТЕКСТОВ ТЕЛЕВИЗИОННОЙ
РЕКЛАМЫ ТОВАРОВ БЕЛОРУССКИХ ПРОИЗВОДИТЕЛЕЙ

Текст  является  одной  из  важнейших  составляющих  рекламного
сообщения,  так  как  его  основная  цель  –  оказать  наиболее  эффективное
воздействие на потребителя. «Понятие «рекламный текст» включает в себя как
вербальный  компонент,  так  и  совокупность  всех  экстралингвистически
значимых компонентов, то есть графиков, образов, звуков и т. д.» [3, с. 1]. 

С вербальной точки зрения телевизионный рекламный текст состоит из
слогана,  основного  рекламного  текста,  эхо-фразы,  а  также  рекламных
реквизитов. 

Слоган – один из важнейших элементов  каждой рекламы. «Слоган – это
рекламный  лозунг,  обращение-призыв  к  потенциальным  клиентам»  [  5].  Он
отражает  не  только  сущность  товара,  но  и  позицию  самого  производителя.
Именно  со  слоганом  потребители  будут  ассоциировать  все  товары  данной
компании. 

По словам Ю.С. Бернадской, структурно в слогане можно выделить две
основные  составляющие:  эмоциональную и  информативную.  Эмоциональная
составляющая выполняет функцию привлечения внимания, что осуществляется
за  счет  использования  различных  лексических  образных  средств.
Информативная  составляющая  слогана  представляет  собой  различные
сведения, описывающие характеристики товара, такие как: 

1.  Тип  рекламируемого  товара:  «Life:)  Большая  сеть!»;  «BELWEST.
Настоящая обувь»; «Батончики Спартак. Лови настроение!».

2.  Отличительное  свойство  товара:  «BELWEST.  Настоящая  обувь»;
«Беларусбанк. Всегда рядом!».

3.  Обозначение адресата или адресанта рекламируемого товара: «Мамы
рекомендуют Вiтэкс»; «Сладкие подарки Спартак для самых близких».

4.  Выгоды,  эффективность  использования  товара  потребителем:
«Оставайся молодой с Botox like system»; «SO Beauty» –  ты такая красивая!»;
«И завтра будет твоим»; «Есть одно удовольствие».

Исходя из того,  какой из вышеперечисленных пунктов лежит в основе
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слогана,  можно  определить,  на  какую  целевую  аудиторию  рассчитывал
производитель  и  на  каком  качестве  он  хотел  сделать  акцент.  К  примеру,
обозначая адресата «Мамы рекомендуют Вiтэкс», компания изначально сужает
круг потенциальных потребителей и к тому же косвенно дает характеристику
своему товару  «мамы  рекомендуют»,  а  значит,  продукт высшего  качества  и
заслужил  уважение  потребителей.  Слоган  «Беларусбанк.  Всегда  рядом!»
напротив, рассчитан на массового потребителя и характеризует не конкретный
продукт, а банк, который заботится о своих клиентах и доступен каждому.

По мнению Ю.С. Бернадской существует две основные классификации
слоганов: по способу изложения информации и по цели рекламной кампании.

С  точки  зрения  изложения  информации  в  рекламном  тексте  можно
выделить два основных вида слогана:

1.  Абстрактный. Такой слоган не включает в себя конкретное название
товара или имя компании-производителя. В его основе лежат общие понятия,
которые  могут  характеризовать  любой  товар  или  услугу.  Как  пример
абстрактного слогана, может выступать слоган компании  VELCOM «И завтра
будет твоим».  В  отличие  от  других  «BELWEST.  Настоящая обувь»;  «Санта
Бремор. Будет вкусно!»  и т. д., слоган  VELCOM не включает в себя названия
компании или характеристик, которые отсылают к конкретной категории товара.

2.  Конкретный.  Именно  конкретные  слоганы  передают  основную
информацию о товаре или услуге: достоинства, выгоды, характеристики и т.д.
Чаще  всего  конкретный  слоган  включает  в  себя  имя  бренда  или  название
линейки товаров,  и  потребитель  сможет  легко  идентифицировать  себя  как  с
продуктом, так и с самой компанией. Примером могут выступить следующие
конкретные слоганы: «Санта Бремор. Будет вкусно!»; «Life:) Большая сеть!»;
«Пора страховаться! Белгосстрах» и др.

По целевому признаку  рекламной компании можно выделить  два  типа
слогана: 

1.  Товарный.  Такой  слоган  способствует  продвижению  товара  или
конкретной торговой марки на рынке, а также повышению спроса на товар или
услугу. Ярким примером товарного слогана являются слоганы компаний  Belita
и Вiтэкс: «Оставайся молодой с Botox like system»; «AntiAge – эксперт Вашей
красоты от Вiтэкс»; «С Вiтэкс Ваши волосы безупречны каждый день!».  С
помощью товарных слоганов компания сообщает о выходе нового продукта или
напоминает о уже существующем. 

2.  Корпоративный (имиджевый). Корпоративные слоганы направлены на
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создание  положительного  образа  компании  в  сознании  потенциального
потребителя.  Примером удачного  имиджевого  слогана  можно назвать  слоган
Беларусбанка  «Беларусбанк. Всегда рядом».  В сознании потребителей  «всегда
рядом» –  это характеристика близкого человека,  которому можно доверять  и
который проявляет заботу о них. В сущности, имиджевые слоганы акцентируют
внимание  аудитории  на  какой-либо  особенности  деятельности  компании  для
того, чтобы связать бренд или торговую марку с положительными эмоциями. 

Постоянным и  одним  из  самых  важных элементов  является  основной
рекламный текст  (ОРТ).  Он  содержит  главную информацию о  товаре  или
услуге  и  представляет  собой  перечень  характеристик,  аргументов  и  выгод,
влияющих на принятие потребителем решения о покупке. 

Размер  основного  рекламного  текста  варьируется  в  зависимости  от
использования других средств телевизионной рекламы (звуки, музыка, образы,
графика  и  т.  д.),  а  также  от  задачи,  которую  поставил  перед  собой
рекламодатель. 

Основной  рекламный  текст  может  быть  длинным и  включать  в  себя
десять и более предложений в зависимости от того, простые они или сложные.
Средние рекламные тексты включают в себя от трех до шести предложений.
Композиция роликов, в которых используется средний ОРТ, чаще всего проста и
вместе с тем гармонична. Такие тексты воздействуют на потребителя, хорошо
сочетаясь  с  изображением  и  музыкой.  В  то  же  время  короткие  тексты,
состоящие из одного двух предложений,  как правило,  лишь коротко и точно
сообщают главную мысль, так как основную нагрузку несет изображение.

Проанализировав количество предложений в основном рекламном тексте
телевизионных  роликов,  можно  сказать,  что  в  большинстве  случаев
используются  ОРТ  среднего  размера  –  68%.  В  сущности,  это  оптимальный
размер  текста,  включающий в  себя информацию,  необходимую потребителю
для ознакомления с товаром и одновременно способную оказывать эффективное
воздействие на целевую аудиторию.

Короткие  рекламные  тексты  встречались  лишь  в  18%  случаев.  Это
связано  с  тем,  что  телевизионная  реклама  обладает  большим  количеством
средств (визуальные, аудиальные, графические и т.  д.).  ОРТ, в свою очередь,
чаще всего выполняет лишь функцию пояснения, так как не всегда по сюжету
ролика ясно о каком конкретном товаре идет речь.

Длинные  тексты  в  рекламе  белорусских  товаров  встречаются  в  14%
случаев и являются в нашей телевизионной рекламе, наименее эффективными,
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в  сравнении  с  короткими  и  средними.  Текстовой  информацией  компания
стремится  стимулировать  потребителя  совершить  покупку  не  с  помощью
эмоциональной  составляющей,  а  с  помощью  убедительной  аргументации  в
тексте.  Однако это не всегда является положительной чертой текста,  так как
потребитель  перегружен информацией и  перестает  ее  адекватно  усваивать  и
интерпретировать. К тому же большие объемы данных резко снижают уровень
воздействия, а значит, снижается и уровень спроса.

С точки зрения композиции основной рекламный текст в телевизионной
рекламе также вариативен. Х. Кафтанжиевым было выделено шесть основных
моделей  ОРТ  в  зависимости  от  композиции  рекламного  текста:
драматизированная  реклама,  нарративная  реклама,  сравнительная  реклама,
реклама-инструкция, реклама-перечисление и реклама-загадка. 

Проанализировав  композицию  основного  рекламного  текста  в
рассматриваемых роликах, можно отметить, что наиболее часто используется 

модель  «реклама-инструкция»  –  26%.  Текст  с  таким  композиционным
построением можно охарактеризовать не только логичной последовательностью
аргументов в пользу товара, но и описанием продукта и его качеств. Из всех
рекламных  роликов  белорусских  товаров  наиболее  часто  такую  модель
используют  крупнейшие  производители  декоративной  косметики  Belita  и
Вiтэкс.  Пример  ОРТ  компании  Вiтэкс:  «С  возрастом  коже  необходим
специальный  уход.  Эффективное  решение  от  Вiтэкс  –  AntiAge  EXPERT:
глубокое  насыщение  кожи  витаминами  и  омегакислотами.  Уменьшение
морщин доказано клинически».  В сущности, производитель инструктирует, как
можно позаботиться о коже, а также описывает, с помощью каких ингредиентов
косметическое средство воздействует на нас.

Сравнительная  модель,  которая  раскрывает  значение  незнакомого
продукта  или  его  функции  через  понятия  хорошо  знакомые  потребителю,
встретилась  в  12%  рекламных  роликов.  Одним  из  примеров  сравнительной
структуры текста  является  реклама  Беларусбанка:  «Каждый сезон  щедр  по-
своему.  Зимой так приятно ощутить немного тепла. Весной – нежность и
радость  проснувшегося  мира.  Летом  можно  немного  отдохнуть,  чтобы
осенью собрать щедрый урожай. Только в Беларусбанке урожай четыре раза в
год».  Условия и выгоды вкладов объясняются через аналогию с порами года,
которые являются общеизвестным понятием. Кроме того,  можно сказать,  что
производитель  делает  акцент  на  том,  что  сезоны  сменяются  регулярно,
потребитель знает, чего от них ожидать и готов к этому.
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Частотность  использования  нарративной  композиционной  модели
построения основного рекламного текста 14 %. Она характеризуется тем, что в
телевизионном ролике имеется проблема, которую можно решить с помощью
рекламируемого товара или услуги. Безусловно, наличие конфликта в сюжете и
косвенное знакомство с героями рекламы не только позволяет потенциальному
потребителю  поставить  себя  на  место  телевизионного  персонажа,  но  и
убеждает в том, что использование товара действительно решит ту или иную
проблему.  Ярким  примером  нарративной  рекламы  может  выступать  текст
рекламного ролика компании «Беллакт»: 

«- Казалось бы, все только встало на свои места, как вдруг… 
Здравствуйте,  мама!  Свои  приоритеты,  запреты,  ограничения,

проверки и никакого доверия! Будем сейчас откровенны, мы никогда не искали
дружбы,  хотя  моя  хозяйка  –  жена  твоего  единственного  filio.  Это  Ваши
отношения, но это наша любимая еда! (реплика кота);

- Творог Беллакт –  мой любимый! (реплика свекрови)». 
По  сюжету  между  семьей  и  приехавшей  погостить  мамой  супруга

возникает  конфликт,  который  решается  с  помощью  продукта  компании
«Беллакт».

В свою очередь, драматизированная реклама, которая часто выступает как
синоним нарративной, но не описывает ситуацию и героев ролика, используется
гораздо  реже  –  6%.  Примером  драматизированной  структуры  текста  может
служить  текст  рекламы  телефона  Sumsung  Galaxy  Ace  4  Lite  от  VELCOM:
«Будьте  вместе  со  своим  ребенком  в  важные  моменты  его  жизни.
Специальное предложение.  Смартфон  Sumsung Galaxy Ace 4  Lite за  999 000
рублей от VELCOM».  В тексте прослеживается проблема, однако в отличие от
нарративной рекламы, нет ретроспекции к тому, как данная проблема возникла,
и потребителя не знакомят с главными героями.

Реклама-перечисление  в  основном  встречается  в  тех  случаях,  когда
производитель хочет представить несколько схожих товаров или одну линейку.
В рекламе белорусских товаров и услуг эта группа составляет 8%. К примеру,
следующий  текст:  «Тонизирует  и  выравнивает.  Моет  и  бережно
отшелушивает.  Подтягивает  и  укрепляет.  Увлажняет  и  разглаживает.
Четыре  совершенных  препарата  по  уходу  за  телом  от  Belita»  описывает
четыре продукта по уходу компании Belita.  Положительной чертой рекламы-
перечисления  является  то,  что  производитель  не  только  предлагает
потенциальному  потребителю  комплексное  использование  товаров,
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относящихся к одной линии, но и значительно экономит финансовые средства,
рекламируя одновременно несколько продуктов.

В ходе исследования было выявлено, что композиционная модель-загадка
была использована в 10% случаев. Примером такого рекламного текста может
послужить  реклама  компании  «Беллакт»:  «Как  часто  желание  родителей
делать  все  правильно  и  детское  стремление  делать  все  по-своему  не
совпадают? Но не в случае с кашами Беллакт! Когда рады малыши и довольны
мамы.  Представляем  новые  каши  с  пребиотиком».  Основная  цель  текста,
построенного по данной модели, –  заинтересовать потребителя.  Как видно в
приведенном примере, чаще всего это достигается с помощью использования
вопросительных и  восклицательных предложений,  однако  иногда  это  просто
нестандартная композиция и активное использование средств выразительности.

Эхо-фраза – это завершающий элемент рекламного текста. В «Учебном
словаре  терминов  рекламы  и  паблик  рилейшенз»  эхо-фраза  трактуется:
«завершающая  часть  рекламного  текста,  основная  функция  которой  –
закрепить в сознании потребителя яркую образную информацию» [  4]. 

В рассмотренных роликах эхо-фраза встречается лишь в 20% рекламных
текстов. Безусловно, как слоган и основной рекламный текст, эхо-фраза имеет
свои структурные особенности. Опираясь на классификацию Х. Кафтанжиева, в
рекламе белорусских товаров и услуг можно выделить следующие основные
композиционные модели эхо-фразы:

1.  Название  торговой марки и  специальное  выражение,  разработанное
для конкретного рекламного ролика: «Бесконтактные карточки Беларусбанка.
Новая скорость Ваших покупок!».

2.  Название  товара  или  линейки  товаров  и  специальное  выражение:
«Раскрась свой мир со смартфонами LUMIA»; «Детский стиральный порошок
Мара – чистота и здоровье с первых шагов».

3.  Специальное  выражение,  передающее  основную  мысль  основного
рекламного  текста:  «Страхование  от  несчастных  случаев»;  «Время  жить
ярко».

4.  Название торговой марки,  наименование товара и слоган:  «Салаты
«Самое время» от Санта Бремор. Для легко дня!»; «Батончики «Мюсли» от
кондитерской фабрики Спартак. Энергия добрых дел!».

Главной  функцией  эхо-фразы  является  повторение  основной  мысли
рекламного текста, например, «Бесконтактные карточки Беларусбанка. Новая
скорость Ваших покупок!». В основном рекламном тексте ролика говорится о
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нововведении  Беларусбанка  –  бесконтактных  карточках  и  удобстве  их
использования.  Эхо-фраза  обобщает  и  дает  потребителю  наиболее  важную
информацию. В данном примере также можно отметить актуализацию другой
важной функции – акцентирование внимания потребителя на преимуществах
товара или услуги. Беларусбанк подчеркивает, что таких карточек еще не было,
это уникальное торговое предложение. Также в рекламе белорусских товаров
встречаются эхо-фразы, функция которых заключается в том, чтобы каким-либо
образом отметить преимущество компании. К примеру, эхо-фраза  рекламного
ролика  компании  BELWEST:  «BELWEST.  Грандиозные  скидки!  Выгода
очевидна».  С помощью такой эхо-фразы производитель не только упомянет в
рекламном  сообщении  название  торговой  марки,  но  и  подчеркнет  выгоду,
которую может получить потребитель в случае покупки.

Исходя  из  анализа  структуры  текста  рекламных  роликов  белорусских
товаров,  условно  можно  выделить  пять  основных  видов  структурирования
текста:

1. Основной рекламный текст, слоган, эхо-фраза (12%).
Данная  структура  является  наиболее  полной,  однако  используется

достаточно  редко  в  связи  с  тем,  что  сегодня  существует  тенденция  к
сокращению  объемов  любой  информации,  не  только  рекламной.  Например,
рекламный текст компании «Сонца»:

ОРТ:  «Маленькие  дети  –  это  не  только  радость,  но  и  большая
ответственность.  Начинаешь  по-другому  смотреть  на  такие  вещи  как
стирка и здоровье. Нашу одежду стирают только детским порошком Мара. И
вещи  для  второго  ребенка  тоже  буду  стирать  Марой.  Мара  отлично
отстирывает детские вещи и прекрасно выполаскивается. Теперь и за вещи, и
за здоровье ребенка можно не волноваться». 

Эхо-фраза: «Детский стиральный порошок Мара – чистота и здоровье с
первых шагов». 

Слоган: «Мара. В доме лад без переплат».
2. Основной рекламный текст и слоган (70%).
Сочетание  основного  рекламного  текста  и  слогана  является  наиболее

распространенным в рекламе белорусских товаров и услуг. Данная композиция
основана на том, что ОРТ сообщает всю необходимую информацию о товаре, а
слоган привлекает внимание потребителя и доносит основную суть рекламной
кампании или позиционирования предприятия на рынке.

ОРТ:  «Фруктовые  и  овощные  пюре  без  соли,  сахара,  крахмала  и
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консервантов». 
Слоган: «Беллакт. Растем с удовольствием».
3. Основной рекламный текст и эхо-фраза (8%).
Эхо-фраза в рекламном тексте используется нечасто. Текст, состоящий из

нескольких  предложений,  не  нуждается  в  резюмировании  и  сокращении
информации. Но достаточно большой по объему текст перегружает потребителя
информацией  и  часть  сведений  о  товаре  не  доходит  до  потребителя  из-за
коммуникативных  барьеров.  Именно  в  этом  случае  эхо-фраза  наиболее
эффективна.  Она  передает  основную  идею  рекламного  ролика  в  одном  или
нескольких коротких предложениях.

ОРТ:  У мяне добрая навiна. Сёння кожны чацвёрты ў Беларусi выбiрае
«Мару».  I я  не  выключэнне.  Вам  цiкава  чаму?  Для  мяне  галоўнае  вынiк,  а
«Мара» гэта: эфектыўнасць, стабiльная якасць i цудоўны вынiк.

Эхо-фраза: Усё больш беларусаў выбiраюць Мару. Дзякуй за давер!
4. Основной рекламный текст (10%).
Основной рекламный текст – это самый объемный элемент вербальной

составляющей телевизионной рекламы. Он тесно взаимосвязан с видеорядом и
может быть абсолютно самостоятельным, не требуя дополнений и уточнений со
стороны  слогана  и  эхо-фразы.  Ярким  примером  использования  основного
рекламного текста  является  монолог  Дарьи Домрачевой в  рекламе  компании
«Белгосстрах»:

ОРТ: «Большой спорт требует полной самоотдачи. Чтобы добиваться
успеха, ничто не должно отвлекать тебя от цели. Подолгу находясь на сборах,
мне важно быть спокойной за себя и свое имущество. Думаю, это нормальное
желание быть уверенной в завтрашнем дне. Это позволяет думать о главном.
Свое спокойствие я доверяю проверенной компании. Белгосстрах».

Таким  образом,  наиболее  часто,  а  именно  в  70%  случаев,  текст
телевизионной  рекламы  белорусских  товаров  и  услуг  создан  по  структуре
«Основной  рекламный  текст  и  слоган».  Такое  построение  текста  является
наиболее эффективным, так как ОРТ сообщает всю необходимую информацию
о товаре, а слоган привлекает внимание потребителя и доносит основную суть
рекламной кампании или позиционирования предприятия на рынке.  

В  последнее  время  СМИ,  как  и  общество,  стремится  к  краткости  и
минимизации информации, именно поэтому основной рекламный текст может
состоять  из  одного  предложения,  а  эхо-фраза  и  слоган  могут  отсутствовать
вовсе.  Благодаря  звуку,  изображению,  динамичности  и  яркости  телевидение
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обеспечивает  высокую степень  эффективности  воздействия  на  потребителей,
однако  одну  из  наиболее  важных ролей в  структуре телевизионной рекламы
продолжает играть текст. 
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ИЗМЕРЕНИЕ ПСИХОЛОГИЧЕСКОЙ ЭФФЕКТИВНОСТИ
РЕКЛАМЫ THE COCA-COLA COMPANY

В настоящее время в общественном развитии и формировании рыночных
отношений очень важна роль рекламы. Необходимость конкурировать, следить
за постоянно меняющимися интересами рынка, подстраивать под них подходы в
работе с потребителями – все это требует специального освещения проблем,
связанных  с  разработкой  рекламного  сообщения.  От  его  убедительности,
содержательности, достоверности и оригинальности форм зависит не только то,
насколько  будет  успешно  взаимодействие  рекламиста  и  потребителя,  но  и
психологическое состояние потребителей рекламной информации.

Ответить  на  вопрос,  почему  мы  что-то  покупаем,  смотрим,  читаем  и
слушаем,  в  действительности гораздо сложнее,  чем может показаться.  Также
сложно  оценить  и  влияние  рекламы.  Не  каждые  адресованные  человеку
сообщение или образ становятся мотивацией для совершения им определенного
поступка. 

Поведение потребителя в любой конкретный момент может зависеть от
множества  внутренних  и  внешних  факторов,  а  также  его  психологических
особенностей. Психология рекламы изучает эти особенности по большей части
для  того,  чтобы  создать  психологически  и  коммерчески  более  эффективную
рекламу,  поэтому,  исследуя  психологическое  воздействие  рекламы  на
потребителя,  мы  должны  учитывать  не  только  отдельные  характеристики
рекламного  сообщения,  оказывающие  воздействие  на  человека,  но  и  общие
законы психики людей, их мотивацию и потребности, особенности  восприятия
и т. д.

Как известно, человек часто отдает предпочтение продукту определенной
торговой  марки  в  конкретной  товарной  категории. Так  одним  ближе  марка,
продукты  которой  отличаются  сравнительно  высоким  качеством  и  долгим
существованием  на  рынке,  в  то  время  как  другим  больше  подходит  марка,
название которой связано с последними тенденциями и модой. Если человек
выбирает  продукт,  учитывая  торговую  марку  и  ее  характеристики,  то
решающим  фактором  приобретения  товара  или  услуги  может  выступать
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реклама конкретной компании. 
Действия  человека под влиянием рекламных материалов определяются

такими условиями, как восприятие рекламного сообщения и его запоминание,
отношение  человека  к  рекламе  (его  чувства  и  эмоции  при  восприятии
рекламной  информации),  намерения  человека  в  отношении  рекламируемого
продукта.  В  данной  ситуации  становиться  актуальным  вопрос  оценки
психологической эффективности рекламы.

Анализ  рекламной  деятельности  The Coca-Cola Company показал,  что
компания  использует  различные  методы  и  приемы  психологического
воздействия  на  потребителя.  Положительный  эффект  их  использования  для
компании заключается в привлечении внимания потребителя, в формировании у
него  интереса  к  рекламе  или  товару,  в  создании  позитивных  установок  в
отношении товара и в самой покупке. 

The Coca-Cola Company является  одним  из  крупнейших  в  мире
производителей газированных и негазированных безалкогольных напитков, а ее
бренды – одни из самых узнаваемых. Этот факт дает основание предполагать,
что роль психологического воздействия рекламы Coca-Cola может быть весьма
значительна.

Цель данного исследования состоит в том, чтобы оценить эффективность
психологического  воздействия  рекламы  The Coca-Cola Company на  целевую
аудиторию (ЦА).

Для  достижения  поставленной  цели  необходимо  решить  следующие
задачи:

1) выявить уровень потребности в товарной категории (есть ли вообще у
респондента потребность в конкретном продукте);

2) выявить уровень вспоминаемости рекламы The Coca-Coca Company;
3) выявить уровень узнаваемости напитков Coca-Cola;
4) выявить потребительское отношение к продукции Coca-Cola; 
5)  установить осведомленность/неосведомленность о марке Coca-Cola;
6) установить  эмоциональное  отношение  респондентов  к  марке  Coca-

Cola.
Объектом  исследования  является  реклама  The Coca-Cola Company,  а

предметом – психологическое воздействие рекламы The Coca-Cola Company на
потребителя.  Эмпирическим  объектом  исследования  выступают  реальные  и
потенциальные потребители продукции  The Coca-Cola Company в возрасте от
15 до 25 лет.

На данную аудиторию приходиться большая часть объема потребления
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продукции  The Coca-Cola Company.  Это  определяется  тем,  что  продукция
компании преимущественно распространяется через сети фастфудов и в местах
массового  отдыха,  а  образы  рекламных персонажей  Coca-Cola воплощают  в
себе  молодых  людей.  Потребителями  могут  являться  люди,  которые  любят
проводить время в компании друзей и предпочитают активный отдых вне дома:
прогулки, вечеринки и т. д.

Были сформулированы следующие гипотезы:
Гипотеза  1:  Если  респондент  пьет  газированные  безалкогольные

напитки, он является реальным или потенциальным потребителем продукции
The Coca-Cola Company.

Гипотеза  2:  Вспоминаемость  рекламы  Coca-Cola зависит  от  желания
приобрести предлагаемый товар.

Гипотеза 3:  Узнавание напитка марки  Coca-Cola свидетельствует о том,
что  при  воздействии  рекламы  Coca-Cola на  респондента,  ему  запомнился
рекламируемый товар.

Гипотеза  4:  Осведомленность  о  марке  Coca-Cola предполагает,  что
потребитель не против приобретения продукции компании, он размышляет над
совершением покупки.

Гипотеза 5:  С помощью ассоциаций,  возникающих у респондента при
упоминании  марки  Coca-Cola,  можно  определить  его  оценку  марки  и
эмоциональное отношение к ней.

Гипотеза  6:  Эмоциональное  отношение  к  марке  Coca-Cola напрямую
связано с припоминанием сюжета рекламы.

Для  измерения  психологической  эффективности  рекламы  Coca-Cola на
целевую аудиторию был выбран такой метод сбора информации, как опрос в
форме  анкетирования.  Средством  сбора  информации  является  специально
разработанная анкета «Воздействие рекламы на потребителя».

Реальные  и  потенциальные  потребители  продукции  The Coca-Cola
Company в  возрасте  от  15  до  25  лет образуют  генеральную  совокупность.
Выборочную  совокупность  составляет  та  часть  генеральной  совокупности,
которая доступна для нашего исследования – учащиеся старших классов МКОУ
Коченевской СОШ № 2, студенты Новосибирского технического университета и
жители  города  Новосибирска  в  возрасте  15-25 лет.  Всего  было получено 64
ответа.

Результаты  анкетирования  позволили  зафиксировать  тот  факт,  что
95,3125%  респондентов  имеют  потребность  в  изученной  нами  товарной
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категории. Из них 46,875% указали, что осведомлены о торговой марке  Coca-
Coca, и еще 46,875%, что пьют напитки этой марки. Систематически напитки
употребляют 31,25% респондентов. 

Эти  показатели  указывают  на  то,  что  те,  кто  пьет  газированные
безалкогольные  напитки,  являются  потенциальными  и  реальными
потребителями  продукции  The Coca-Coca Company,  что  подтверждает
выдвинутую  нами  гипотезу  1.  А  тот  факт,  что  процент  респондентов,
осведомленных  о  торговой  марке  Coca-Cola,  равен  проценту  респондентов,
употребляющих  напитки  этой  марки,  подтверждает  гипотезу  4,  которая
утверждала,  что  осведомленность  о  марке  предполагает,  что  потребитель  не
против приобретения продукции компании, он размышляет над совершением
покупки.

Что  касается  вспоминаемости  рекламы  The Coca-Cola Company,  то
89,0625%  респондентов  вспомнили  рекламу  напитка  Coca-Cola,  70,3125%  -
Sprite, 70,3125% -  Fanta. Такие показатели вспоминаемости свидетельствуют о
том, что компании, скорее всего, удалось завоевать внимание респондентов и
сформировать у них интерес, который может быть связан не только с рекламой,
но  и  с  рекламируемым  товаром.  Из  напитков  конкурентов  70,3125%
респондентов вспомнили Pepsi, 6,25% - Mirinda, 18,75% – 7 Up. Эти показатели
значительно ниже результатов компании Coca-Cola.

В  отношении  вспоминаемости  рекламного  сообщения  The Coca-Cola
Company ответы респондентов распределились следующим образом: 79,6875%
- Sprite, 75% - Fanta, 37,5% - Coca-Cola. Эти показатели указывают на то, что в
нашем  случае  респондентам  запомнились  конкретно  рекламные  слоганы
компании, они могут вызывать любопытство, а значит, у респондентов могло
сформироваться и определенное эмоциональное отношение к рекламе. Среди
рекламных  сообщений  конкурента  39,0625%  и  79,6875%  респондентов
вспомнили  два  различных  рекламных  сообщения  Pepsi,  18,75%  -  Mirinda.
Показатели конкурентов несколько ниже.

Что касается вопроса на узнавание марки, то среди напитков компании
Coca-Cola 100% респондентов узнали Coca-Cola, 89,0625% - Sprite, 92,1875% -
Fanta.  Объектами узнавания выступали рекламные изображения напитков,  на
которых частично был виден сам напиток и характерная для него бутылка или
фирменный  стакан.  Такие  показатели  узнаваемости  демонстрируют,  что
респонденты знакомы с определенным образом напитка и помнят его отдельные
элементы. Такая осведомленность о продукте может содействовать его покупке.
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Среди конкурирующих напитков 93,75% респондентов узнали Pepsi, 67,1875% -
7  Up, что несколько ниже результатов узнаваемости напитков компании  Coca-
Cola.

Сравнивая  показатели  вспоминаемости  рекламы,  вспоминаемости
рекламного сообщения и узнавания марки Coca-Cola и ее конкурентов, можно
заметить,  что  результаты  компании  Coca-Cola в  нашем  исследовании
превосходят  результаты  конкурента.  Можно  предположить,  что  этот  факт
свидетельствует  в  пользу  эффективности  психологического  воздействия
рекламы  The Coca-Cola Company, так как получается,  что реклама  Coca-Cola
занимает относительно больше места в сознании потенциальных и реальных
потребителей, чем реклама конкурента.

Далее в процессе исследования была опровергнута гипотеза 2,  которая
утверждает,  что  вспоминаемость  рекламы  компании  Coca-Cola зависит  от
желания  приобрести  предлагаемый  товар.  Гипотеза  была  опровергнута  в
результате  отсутствия  однозначной  зависимости  между  вспоминаемостью
рекламы и намерением приобрести продукцию данной марки. 

Также  была  опровергнута  гипотеза  3,  которая  предполагала,  что
узнавание напитка марки Coca-Cola свидетельствует о том, что при воздействии
рекламы на респондента ему запомнился рекламируемый товар.

Что  касается  отношения  к  марке  Coca-Coca,  то,  как  и  предполагала
гипотеза  5,  ассоциации,  возникающие у  респондента при упоминании марки
Coca-Coca,  выражали  его  оценку  и  эмоциональное  отношение.  Оценка  и
эмоциональное  отношение  формируются  на  основе  ассоциаций  (позитивных
или  негативных),  возникающих  у  респондента  при  упоминании  марки.  К
позитивным ассоциациям,  вызывающим в  основном  положительные  эмоции,
можно отнести следующие:

· новый год/Санта Клаус/Праздник;
· отдых/Компания.
Негативные ассоциации, вызывающие отрицательные эмоции:
· гастрит/Вред для здоровья/Красители.
Таким  образом,  сумма  позитивных  ассоциаций  составила  62,5%  всех

ассоциаций респондентов, негативные ассоциации - 12,5%. 
Кроме  того,  нам  удалось  установить  взаимосвязь  эмоционального

отношения с припоминанием сюжета рекламы. У 56,25% респондентов марка
Coca-Cola ассоциируется  с  новогодним  роликом  Coca-Cola,  также  были
выявлены ассоциации с белыми мишками, фирменными фургонами и образами
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веселых компаний, которые фигурируют в рекламе, что подтверждает гипотезу
6,  которая  предполагала  наличие взаимосвязи  эмоционального  отношения  с
припоминанием сюжета рекламы.

Чтобы  оценить  эффективность  психологического  воздействия  рекламы
Coca-Cola на потребителя по данным проведенного анкетирования, возьмем за
основной индикатор эффективности - 50%.

Таким  образом,  по  полученным  в  ходе  исследования  результатам  мы
оцениваем  психологическое  воздействие  рекламы  Coca-Cola на  потребителя
скорее как эффективное. Это объясняется тем, что интересуемые нас показатели
психологической  эффективности  (вспоминаемость,  узнаваемость,  и
положительное эмоциональное отношение) в основном колеблются в пределах
56-100%.

Тема  психологии  рекламы  обладает  актуальностью  в  условиях
современного  общества,  в  котором реклама  занимает  довольно  значительное
место. Как массовое общественное явление рекламная деятельность способна
влиять как на каждого отдельного человека, так и на общество в целом. Это
достаточно сложный процесс, в результате которого могут меняться убеждения,
поведение,  взгляды и вкусы людей,  поэтому к  вопросу  психологии рекламы
требуется относиться с особым вниманием.

Проведенное нами исследование показало, что далеко не всегда удается
установить  однозначную  зависимость  между  эффективностью
психологического  воздействия  рекламы  и  поведением  потребителя  по
отношению  к  рекламируемому  товару.  Это  определяется  тем, что  требуется
дополнительное изучение воздействия рекламы на психологические процессы
потребителей (внимание, память, эмоции, мотивация и т.д.) и анализ поведения
потребителей  в  условиях  эксперимента  с  обязательным  предъявлением  им
товара, что невозможно выполнить в рамках данной курсовой работы.

В процессе исследования нашли подтверждение следующие гипотезы:
1. Если  респондент  пьет  газированные  безалкогольные  напитки,  он

является реальным или потенциальным потребителем продукции The Coca-Cola
Company.

2. Осведомленность о марке Coca-Cola предполагает, что потребитель не
против приобретения продукции компании, он размышляет над совершением
покупки.

3. С помощью ассоциаций, возникающих у респондента при упоминании
марки  Coca-Cola,  можно  определить  его  оценку  марки  и  эмоциональное
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отношение к ней.
4. Эмоциональное  отношение  к  марке  Coca-Cola напрямую  связано  с

припоминанием сюжета рекламы.
Гипотезы, не нашедшие подтверждения:
1. Узнавание  напитка  марки  Coca-Cola свидетельствует  о  том,  что  при

воздействии  рекламы  Coca-Cola на  респондента,  ему  запомнился
рекламируемый товар.

2. Узнавание  напитка  марки  Coca-Cola свидетельствует  о  том,  что  при
воздействии  рекламы  Coca-Cola на  респондента,  ему  запомнился
рекламируемый товар.

Опираясь  на  результаты  проведенного  нами  исследования,  об
эффективности  психологического  воздействия  рекламы  The Coca-Cola
Company  на потребителя свидетельствует следующее:

·  вспоминаемость рекламы и рекламных сообщений компании;
· узнаваемость напитков компании;
·  преимущественно положительное эмоциональное отношение к марке

Coca-Cola, напрямую связанное с припоминанием сюжета рекламы;
·  преимущественные показатели эффективности рекламы The Coca-Cola

Company при сравнении с конкурентом.
Необходимо  понимать,  что  реклама  как  особая  форма  коммуникации

может в значительной степени влиять на потребителя и иметь неопределенный
эффект воздействия. Поэтому важно уметь анализировать рекламные материалы
не  только  с  точки  зрения  потребителя,  но  и  с  точки  зрения  специалиста  в
области  психологии.  Это  позволит  использовать  психологические  теории  и
методы таким образом, чтобы запланированный эффект воздействия рекламных
материалов  на  потребителя  совпадал  с  реально  произведенным  на  него
эффектом. 

Психология  рекламы  изучает  различные  психические  процессы  в
условиях коммуникации специалиста по рекламе и потребителя, чтобы создать
психологически и  коммерчески  более  эффективную рекламу.  Ведь,  как  было
выяснено,  наиболее  успешна  та  реклама,  в  процессе  создания  которой
учитываются  общие законы психики людей,  их  потребности  и  мотивация,  а
также особенности восприятия [  1].
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МЕХАНИЗМЫ ТРАНСФОРМАЦИИ АРХЕТИПОВ В
СОВРЕМЕННОЙ РЕКЛАМЕ

В XXI веке реклама прочно вошла в жизнь человека и социума. Однако
чем  больше  развивается  рекламная  деятельность,  тем  больше  появляется
требований  к  качеству  и  эффективности  рекламного  продукта,  потому  что
специалисты  по  рекламе  не  только  сообщают  потребителям  о  товаре  или
услуге, но и способствуют формированию определенного образа своего товара.
Реклама  не  только  информирует  нас  о  чем-либо,  но  и  выстраивает
определенный  тип  отношений  в  современном  обществе  –  это  и  культура,  и
межличностные отношения, и политика и т. д.

Для  того  чтобы  создать  максимально  эффективную  рекламу  для
определенного общества, нужно правильно использовать его социокультурный
код, который включает в себя стереотипы, культурные универсалии и нормы
поведения,  принятые  в  данном  обществе.  В  этом  пересечении  находится
архетип – своеобразная основа, которая помогает правильно сформулировать и
передать  рекламное  обращение.  Именно  рекламное  обращение  является
основным эмоциональным инструментом воздействия на потребителей. 

Благодаря коллективному подсознательному, становится легче влиять на
восприятие  и  мыслительную  деятельность  человека  –  это  помогает
прогнозировать  элементарные  поведенческие  реакции.  Использование
архетипических символов как образа товара включает в себя эффект внушения,
что позволяет снизить уровень критичности при восприятии рекламы, то есть
потребитель  не  использует  методы  анализа  и  оценки.  Архетип  стимулирует
определенную  модель  поведения  человека  и  делает  его  психику  более
податливой для восприятия определенного рода информации. 

Реклама, привлекающая  внимание  к  культурным  ценностям, является
более  эффективной,  так  как  легко  воспринимается  потребителями.
Л. Л. Геращенко  утверждает,  что  «с  помощью  такой  рекламы  проявляются
бессознательные коды потребителя,  как при печати фотографии, разбуженная
скрытая энергия, которая дремлет в каждом из нас, сконцентрирует восприятие
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на рекламируемом товаре, вызовет интерес к нему» [  1, с. 53].
Рекламные образы, построенные с опорой на ментальные особенности,

ближе  и  понятнее  потребителям.  Идеальными  для  построения  рекламного
сообщения являются универсальные и этнокультурные архетипы, так как они
являются  залогом  эффективности  рекламы,  служат  своеобразной  гарантией
психологической безопасности для потребителя.

Благодаря работам К.  Г.  Юнга,  сегодня мы можем создать конкретную
схему  наиболее  легко  усваиваемых  сюжетов  и  образов,  которые  можно
использовать в рекламе с наибольшим эффектом, при этом их воздействие на
потребителя  может  не  зависеть  от  креативности  рекламы.  Часто  самое
максимальное  воздействие  на  потребителя  оказывает  стандартная  реклама,
самая  примитивная.  Такая  ситуация  возникает  в  результате  того,  что  в
рекламном тексте используется архетипический образ, так или иначе знакомый
аудитории, так как он (образ) оказывает влияние на глубины бессознательного.

Исследователи  Б. Детенбер  и  Б. Ривз  в  статье  «Биoинформационная
теория  эмоций»  [  2,  с.  22] отмечают,  что  мозг  человека  не  способен
воспринимать  современные  медиа  в  их  полной  мере.  Использование  же
архетипов  в  рекламном  сообщении  способно  спрогнозировать  нужный
эмоциональный отклик. Мозг человека начинает использовать проинформацию,
которая была получена от далеких предков. 

Рассмотрим  базовые  архетипы,  которые  наиболее  часто  используются
при создании рекламных текстов.

Архетип «тени» и «герой / воин» активно используется и обыгрывается в
современной рекламе. «Тень» включает в себя все неприятное, от чего человек
хочет избавиться. «Тень» обычно представляется в виде различных монстров,
бактерий, неприятных запахов.

Примерами  могут  служить  рекламные  ролики  дезинфицирующего
средства «Domestos», жевательной резинки «Orbit», антиперспиранта «Rexona»,
шампуня против перхоти «Head & Shoulders», серии шампуней «Gliss Kur» и др.
Названные  товары  с  легкостью  справляются  с  различными  сложными
ситуациями,  то  есть  представляются  в  виде  «воина»:  побеждают  грязь,
микробы, неприятный запах, перхоть или секущиеся кончики волос. Для них
нет  ничего  невозможного,  рекламируемый  товар  является  самым  надежным
средством  борьбы.  Человек  положительно  реагирует  на  такую  рекламу,
поскольку  на  подсознательном  уровне  он  получает  уверенность,  что
справляться с трудностями ему не придется, так как всю грязную работу за него
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выполнит  кто-то  другой.  Таким  образом,  архетип  «тени»  и  «герой  /  воин»
экстраполируется с образа человека на рекламируемый товар. 

Архетип «искателя» широко используют известные бренды «Marlboro»,
«Pepsi», «Levi's REI»

В  рекламе  «Marlboro»  представлены  два  ковбоя,  которые  выполняют
хозяйственные работы на ранчо, но при этом они путешествуют по прериям,
скачут на гнедых лошадях, сидят вечерами у костра с незаменимой сигаретой
«Marlboro»,  которая  объединяет  не  только  двух  ковбоев,  но  их  интересы,
убеждения и стремления.

Образ  ковбоя  в  этой  рекламе  символизирует  перемены,  движение,
достижение неизведанного, смену впечатлений. 

«Pepsi» делает упор на молодость, бесшабашность, стремление к чему-то
новому.  Герои  рекламы всегда  молоды,  бодры и  веселы.  Они пляшут,  поют,
танцуют,  целый  день  находятся  в  постоянном  движении,  ищут  новые
впечатления, и все это благодаря баночке «Pepsi», которая воплощает собой все
эти качества. 

«Levi's REI» так же, как и «Pepsi», акцентирует внимание на молодости и
бесшабашности своих рекламных персонажей.  Все герои  «Levi's  REI» любят
свободную,  комфортную,  неброскую  одежду,  которая  не  стесняет  свободу
движений во время их активных действий. 

Использование данного архетипического образа очень удачно, так как все
люди в силу своей природы стремятся к переменам,  к  движению и поэтому
хорошо запоминают такое рекламное обращение на уровне бессознательного.
Архетип «искателя» в  данных рекламных обращениях переходит с  личности
человека на сам товар, тем самым подчеркивая его преимущества. 

Архетип «повелитель» использует реклама дезодорантов  «Mennen Speed
Steek» и бритвы «Cleven». 

В рекламе «Mennen Speed Steek» герой изображен сильным, красивым и
сексуальным  мужчиной,  который  как  бы  управляет  природными  явлениями
(молния, море, дождь), он стремится подчинить их себе. Главное желание этого
героя – управлять, подчинять себе, приобрести и удержать власть. Средством
достижения всего этого в рекламе «Mennen Speed Steek» выступает дезодорант.

В  рекламном  ролике  «Cleven»  герой  представлен  уверенным  в  себе
мужчиной, и не просто мужчиной, а заботливым отцом, который с легкостью
управляет своими домашними. В этом непростом деле ему помогает пена для
бритья и бритва компании «Cleven», то есть они выступают атрибутами власти
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персонажа, залогом его успеха, удачи и состоятельности. 
Реклама  транслирует  узнаваемую  модель  патриархальных  отношений:

доминирующее  поведение  мужчины.  Данная  реклама  хорошо  запоминается
мужской  аудиторией,  так  как  в  большинстве  случаев  мужчины  стремятся  к
власти, управлению. 

Архетип  «хранитель»  использует  реклама  минеральной  воды  «Фрост»,
детского питания «Nestle».

В рекламе «Фрост» используется образ богини воды – символа чистоты,
жизненного  начала,  энергии,  которую  вбирает  минеральная  вода  из  сердца
белорусской земли. Девушка выступает как реальное воплощение богини воды,
с одной стороны, и как символ молодости и красоты, с другой. Таким образом,
вода «Фрост» через этот архетипический образ воспринимается зрителем как
залог здоровья, силы и чистоты, энергии от самого сердца земли. 

Серия  детского  питания  «Nestle»  активно  использует  архетип
«хранителя». Каша является воплощением здоровья и силы малыша, который ее
употребляет.  Также  она  как  бы  избавляет  маму  от  необходимости  решения
проблем ребенка  с  животиком.  От  обычной каши у  малыша может заболеть
живот, а с кашей «Nestle» такого просто не может произойти, то есть каша будет
хранить покой мамы и охранять здоровье малыша. 

Архетип «эстет /  любовник» широко используется в рекламе «Один на
миллион» «Paco Rabanne», губной помады «Tom Ford Lips & Boys». Показаны
образы мужчины и женщины, которые стремятся к изысканности, совершенству
и любви. 

В рекламном ролике «Paco Rabanne» представлен образ уверенного в себе
мужчины,  который  всегда  и  во  всем  стремится  к  шику,  изысканности,
удовольствию, развлечению. Герой рекламы легко получает все блага жизни, к
которым  он  стремится:  шикарный  автомобиль,  большую  сумму  денег,
шикарную  одежду  от  известных  домов  мод,  посещение  лучших  игорных
заведений, красивые и доступные девушки, а также славу и известность. 

В  рекламе  губной  помады  «Tom Ford Lips &  Boys»  представлены
сексуальные  образы  женщин  и  мужчин.  Герои  рекламы  воплощают  в  себе
красоту и успех, все это достигается исключительно благодаря губной помаде,
то  есть  помада  «Tom Ford Lips &  Boys»  –  это  залог  успеха,  красоты  и
сексуальности в представленной рекламе. 

В  рекламе  использованы  дополнительные  архетипы  «Анима»  и
«Анимус», которые воплощают бессознательное начало личности, выраженное
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в образе противоположного пола. Анима и Анимус – архетипы, суммирующие
бессознательное.  Такая  реклама  привлекает  потребителей  и,  соответственно,
обеспечивает товару узнаваемость.

Архетип «друг, славный малый» используется в рекламе кофе «Jacobs»,
крем-мыла «Dоve». 

В рекламном ролике «Jacobs» представлены две семейные пары, одна из
которых переехала в новый дом, а вторая пришла к ним познакомиться. Весь
сюжет  обыгран  немного  в  комическом  свете:  соседи,  перед  тем  как  прийти
знакомиться к новичкам, нарвали у них же яблок и цветов в саду, и пришли к
ним завязывать знакомство. В героях сюжета воплощаются ярко выраженные
архетипические  свойства  «славного  малого»:  стремление  к  доброте,
душевности, стремление к поддержанию семейных ценностей.

В рекламе «Dоve» используются образы простых женщин, которые хотят
быть  красивыми  с  помощью  рекламируемого  средства,  но  при  этом  они
остаются самими собой: добрыми, ласковыми, нежными, дружными. 

Все герои рекламных роликов стремятся к взаимопониманию, уважению,
сохранению  общечеловеческих  ценностей,  и  в  этом  им  помогают
рекламируемые товары. 

Архетип  «мудрец  –  философ»  используется  в  рекламе  стирального
порошка «Dosia». 

В  рекламном  ролике  представлены  мужчина  и  женщина,  которые
ненароком  испачкали  свою  одежду  и  после  этого  постирали  ее  стиральным
порошком  «Dosia».  Герои  рассуждают  о  качестве  предлагаемого  товара  и
задают себе  вопрос:  «Зачем платить  больше?».  На этом уровне проявляются
черты  архетипа  «философ»:  логика,  стремление  к  упорядоченности,
возможность найти золотую середину.

Архетип  «ребенок»  используется  в  рекламе  сока  «J7».  В  рекламном
ролике сока «J7» представлены образы молодых мужчин и женщин, которые с
веселой  беззаботностью  играют  в  волейбол.  Слоган  «Живи!  Играй!»  явно
указывает на эту беззаботность и игру. Герои считают, что жизнь прекрасна,
удивительна,  весела  и  легка.  Такая  реклама  мотивирует  потребителя  с
легкостью относиться к покупкам, не задумываться о мире, жить по принципу
«здесь и сейчас».

Подводя итоги, можно сделать вывод, что архетип в рекламе подвергается
некоторой  трансформации.  По  своей  сути  все  архетипы  ориентированы  на
человеческую личность с учетом ее особенностей. Но современная реклама как
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бы подстраивает архетипы под себя, под свой продукт, отходит от человека и
приспосабливается к продукту.  Если раньше примерная схема использования
архетипических сюжетов представлялась в виде формулы «Человек = Человек»,
то  в  рекламе  она  трансформировалась  в  образ  «Человек  =  Товар».  Таким
образом,  использование  трансформированных  архетипов  позволяет
сформировать  необходимый  рекламодателю  эмоциональный  отклик  у
потребителей и заставить совершить нужное для рекламодателя действие. 

Список использованной литературы:

1. Геращенко Л. Л. Психоанализ и реклама. М. : Диаграмма. 2006. 87 с.
2.  Детенбер Б. Б. Биоинформационная теория эмоций. // Журнал общения. 1996. №

46 (3). С. 22.
3. Шарков Ф. И. Основы теории коммуникации. М.: Перспектива, 2003. 279 с.

324



СТРАТЕГИЧЕСКИЕ КОММУНИКАЦИИ В СОВРЕМЕННОМ МИРЕ: 
ОТ ТЕОРЕТИЧЕСКИХ ЗНАНИЙ К ПРАКТИЧЕСКИМ НАВЫКАМ

Нохрин М.А. (г. Екатеринбург), 
студент, 

Гуманитарный университет 

РОЛЬ РЕКЛАМЫ В ИГРОВОМ ПРОСТРАНСТВЕ ПОТРЕБЛЕНИЯ

На сегодняшний день,  жизнь среднестатистического человека,  как и во
все  времена,  является  ежедневным  решением  различных  проблем,  проще
говоря,  удовлетворением  потребностей.  Однако  в  реалиях  современного
общества  этот  процесс  всё  меньше  походит  на  борьбу  за  выживание  и  всё
больше на некое развлечение, игру. Как писал в своей работе «Homo ludens. В
тени  завтрашнего  дня»  Й. Хейзинга:  если  проанализировать  любую
человеческую деятельность до самых пределов нашего познания, она покажется
не более чем игрой [1,   c  . 7]. 

Потребление  не  стало  исключением.  Став  одновременно  и  способом
удовлетворения  потребностей  и  удовольствием,  оно  превратилось  в  игру,
выходящую  за  рамки  естественных  нужд  человека  и  имеющую  уже
символический  смысл.  Покупки  различных  статусных  товаров  играют  роль
компенсации  неудовлетворённых  потребности  индивидов,  которые  не  могут
быть реализованы в реальной жизни [  2,   c  . 47-48].

Так,  например,  приобретением  мотоцикла  марки  Harley  -  Davidson
среднестатистический  житель  мегаполиса  компенсирует  недостаток  в  своей
жизни «духа свободы» и приключений. Но какова роль рекламы в этой игре? В
своей работе я постараюсь ответить на данный вопрос. Для этого необходимо
выявить  признаки  и  структуру  игры  и  соотнести  их  с  характеристиками  и
функциями рекламы.

Для  начала  перечислим  признаки,  присущие  игре,  чтобы  показать  их
воплощение в рекламе. 

Игра ограничена в пространстве и времени [1, c. 20]. Стоит отметить, что
сегодня  благодаря  развитию  технологий  коммуникации  ограничения  в
пространстве удаётся избегать. 

Доступность и скорость распространения информации делают ареной для
рекламы практически весь  мир.  Однако ограничение во времени до сих пор
довольно жёсткие.  Создавая сменяющие друг друга  тренды,  реклама создаёт
временные рамки, в которых происходит игра.

Игра ведется по жестким правилам  [1,    c  . 21]. В данном случае реклама
говорит потребителю,  что ему следует делать,  чтобы добиться того,  чего он
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хочет.  Показывая  пути  решения  проблем,  формируя  образцы  успешности,
формируя моду, реклама диктует своеобразные правила игры.

Игра - это иная жизнь, выступающая рукотворным оазисом внутри хаоса
реальной жизни [1, c.   24  ]. Создавая для потребителя иллюзорный мир, реклама
не только помогает человеку отвлечься, уйти от реальности, но и приблизиться
к,  казалось  бы,  недостижимому  идеалу,  создаёт  атмосферу  праздника.  Для
примера возьмём телевизионную рекламу шоколада  Bounty и  Alpen Gold. Оба
ролика  предлагают  потребителю  совершенно  новый  мир:  Bounty  обещают
«райское  наслаждение»  на  тропических  островах,  а  Alpen Gold с  их  новой
рекламной  кампанией  «Оптимизм  в  твоих  руках!»  призывает  по-новому
взглянуть на жизнь, раскрашенную новыми, яркими красками. 

Кроме того, стоит обратить внимание на структуру игры. Она включает в
себя: цель и её достижение, возможность выбора, элемент соревновательности
и  набор  ролей.  Цель  игрока,  то  есть  потребителя,  это  удовлетворение
разнообразных  потребностей.  Реклама  в  свою  очередь  одновременно  и
формирует  потребности  и  показывает  наилучший  путь  её  удовлетворения.
Причём  именно  наилучший,  потому  что  сегодня  в  условиях  перенасыщения
рынка, человеку бывает тяжело сделать выбор, особенно при отсутствии опыта.
Так на смену проблемы дефицита перед потребителем встаёт проблема выбора,
негативное влияние которого и призвана решать реклама.

Реклама  же  вносит  в  игру  элемент  соревновательности,  ставя  перед
массовым потребителем эталон,  к  которому  они будут  стремиться.  Это  даст
стимул к развитию, так как в стремлении к идеалу люди будут конкурировать,
показывать свой статус, стремиться его повысить.

Самая  главная  роль  рекламы  как  элемента  игры  -  это  предоставление
широкого ролевого набора. В стремлении понять поведение потребителей, была
создана  масса  теорий,  нацеленных  на  разделение  потребительской массы на
сегменты путём предложения различных ролей. Одна из них - теория архетипов
Карла  Густава  Юнга.  Согласно  ей  жизнью  людей  управляет  коллективное
бессознательное.  Оно  состоит  из  архетипов:  психических  структур,
конденсирующих  опыт  человечества  и  трансформирующих  его  в
универсальные  модели  поведения.  На  сегодняшний  день  эта  теория  широко
используется при производстве рекламы [3].

Приведём несколько примеров ролей-архетипов. Один из них - архетип
матери. Большинство женщин охотно принимают данную роль. Это используют
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в рекламе продуктов связанных с проявлениями материнской любви, таких как:
товары для  детей,  детское  питание  и  т.  д.  Ещё один  популярный архетип  -
исследователь.  Это  типично  мужской  архетип,  поэтому  его  активно
эксплуатируют мужские бренды. Как правило, это автомобили-внедорожники,
туристическое оборудование.

Кроме  того,  не  следует  упускать  из  виду  выигрыш.  Вступая  в  игру,
потребитель  всегда  желает  выиграть.  Реклама  же  должна  дать  ему  такую
возможность, не потеряв при этом привлекательности. Нужно строго соблюдать
баланс между пустыми обещаниями, которые больше даёт поводов для критики,
и  сухим  перечислением  фактов.  Как  пример  подобного  случая,  когда
потребителю  предлагалась  привлекательная,  но  нереальная  картина  можно
привести  серию  рекламных  роликов  дезодоранта  «Axe Effect»,  которые
обещали потребителю стопроцентный успех у противоположного пола только
за  счёт  использования  рекламируемого  продукта.  Позже  этот  приём  создаст
много шуток вокруг продукта. Совершенно иначе выстроен рекламный ролик
Дезодоранта «Заряд Утра» от NIVEA MEN, слоган «Хочешь большего? Добейся
этого  сам»  В  ней  обыгрывается  образ  мужчины,  которому  чтобы  добиться
успеха не требуется «особый» дезодорант.

Также существует мнение,  что игра  по определению содержит подвох.
Так Эрик Леннард Берн в своей работе «Игры, в которые играют люди. Люди,
которые играют в игры», утверждает что игры, как правило, нечестны и нередко
характеризуются драматичным исходом [  4]. 

Относительно  рекламы,  очевидно,  следует  свести  к  минимуму  обман
потребителя,  так  как  это  может  нанести  непоправимый  урон  репутации.  В
качестве  вывода,  сформулируем  определение  рекламы  в  аспекте  игры  как
элемента игры потребления. Итак, реклама – это один из основных элементов
игры  потребления,  отражающий  её  основные  свойства  и  формирующий  её
структуру. 
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СОЦИАЛЬНАЯ РЕКЛАМА КАК ИНСТРУМЕНТ РЕАЛИЗАЦИИ
КОММЕРЧЕСКИХ ИНТЕРЕСОВ

Принято считать, что основная функция социальной рекламы состоит в
достижении благотворительных,  безвозмездных и некоммерческих целей,  это
реклама  жизненных  идеалов  и  ценностей,  информационная  реклама,
продвигающая  социальные  программы.  Благотворительная  цель  включает  в
себя формирование мнения не о продукте, а об общественной проблеме, о путях
ее  решения,  о  полезном  и  безопасном  поведении.  Для  социальной  рекламы
характерно  отсутствие  упоминаний  коммерческих  организаций  и
индивидуальных  предпринимателей,  а  также  конкретных  марок  их  товаров,
равно как  и моделей товаров,  являющихся результатом предпринимательской
активности организаций некоммерческих. 

Термин  «социальная  реклама»  является  упрощенным  переводом
английского «public service advertising» или «public service announcement», или
PSA.  Широко  известно,  что  это  определение  применяется  только  в  России.
Автором  российской  идиомы  стал  Игорь  Буренков,  специалист  по  связям  с
общественностью «Первого канала» и автор статьи о «Социальной рекламе» в
Федеральном Законе «О рекламе». Обозначение социальной рекламы в законе
дано  через  ее  функции:  «Социальная  реклама  —  информация,
распространенная любым способом, в любой форме и с использованием любых
средств,  адресованная  неопределенному  кругу  лиц  и  направленная  на
достижение благотворительных и иных общественно полезных целей, а также
обеспечение  интересов  государства»  [1].  Все  чаще  другие  иностранные
термины ассоциируются с понятием социальной рекламы, среди которых public
relations,  public  interest  и  подобные  им  определения,  связанные  с  publicity.
Исходя из собственной природы, она, как оказалось, находится в неразрывной
связи с теми публичными коммуникациями, что располагаются в поле практики
public  relations.  Разумеется,  рекламная  информация  социального  характера
имеет  возможность  стать  одним  из  каналов  взаимодействия  с  самыми
широкими слоями населения.  Изложение  английских определений в  русском
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языке  привело  к  слиянию  терминов  и  их  замене  на  русскую  альтернативу,
звучащую  как  «социальная  реклама».  Однако,  момент  вступления  в  силу
Федерального Закона «О рекламе» ознаменовался шквалом критики со стороны
профессиональных рекламистов.  Содержание  части  о  «Социальной рекламе»
критиковалось  по  ряду  причин,  главной  из  которых  стала  нечеткая
формулировка  термина.  В  связи  с  этим фактом возникает  логичный вопрос:
стоит  ли  вообще  относить  социальную  рекламу  к  разделу  рекламы  или  же
нужно  определять  ее  как  нестандартный  вид  подачи  информации?  И  если
социальная реклама – это все-таки одна из классификаций рекламы, тогда в чем
мера различия социальной, коммерческой и политической реклам? Ведь помимо
своей первостепенной роли общественного исцеления, современная социальная
реклама  может  быть  довольно  действенным  инструментом  реализации
коммерческих интересов. 

Ни  для  кого  не  секрет,  что  все  больше  и  больше  коммерческих  и
государственных  организаций  выступает  в  качестве  основных  заказчиков
социальной  рекламы.  Этот  факт  не  поражает,  так  как  подобная  реклама
благодаря своей малочисленности, но при этом значительному многообразию,
краткости и вдохновенности обладает более броским потенциалом воздействия
на массовое сознание. Выступая действенным механизмом влияния со стороны
неравнодушных  к  коммерческой  выгоде  организаций  (страхование,  продажа
лекарственных  средств,  детских  сидений  с  ремнями  безопасности  и  пр.),
социальная  реклама  также  активно  способствует  формированию
положительного  отношения  к  рекламе  в  целом.  Помимо  названных  плюсов,
социальная  реклама  также  имеет  специфические  преимущества  в  системе
налогообложения,  благодаря  которым может  успешно играть  роль  выгодного
инструмента рекламных и  PR-технологий. В подобных ситуациях социальная
реклама используется коммерческими организациями в качестве дополнения к
различным программам социальной ответственности бизнеса, она направлена
на поддержку позитивного имиджа организаций в глазах общественности. Все
чаще  заинтересованность  коммерческих  корпораций  в  продвижении  своих
ценностей  отражается  в  практике  общественной  рекламы,  что  активно
способствует фоновому прониканию на торговый маркетинговый рынок. Грань
между PR, агитацией и социальной рекламой все чаще трудноразличима.

Часто  рекламодатели  намеренно  маскируют  политическую  и
коммерческую  рекламу  под  общественную.  Данная  «псевдосоциальная»
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рекламная  информация  несет  в  себе  торговый  (общественно-политический)
подтекст,  рекламодатель  экономит  средства  на  ее  производстве  и
распространении, что гарантирует ему определенные льготы. Название этому
явлению  –  «социально  ответственная»  реклама.  Социально  ответственная
коммерческая реклама более рентабельна и позиционирует рекламодателя как
индивида, беспокоящегося о будущем собственного бизнеса.

Парадокс или нет, однако в сфере социально-ответственной рекламы есть
место  социальной  безответственности,  а  конкретно  фактам  злоупотребления
статусом социальной рекламы. В связи с этим, одним из важнейших вопросов,
поднимаемых специалистами в области рекламы, считается коммерциализация
и  политизация  социальной  рекламы.  Отношение  профессионалов  к  данной
проблеме очень противоречиво, так как подобные явления могут одновременно
обладать как негативным, так и позитивным характером. Существует мнение,
что  размещение  социальной  рекламы  за  счет  коммерческих  организаций  с
неназойливым  присутствием  их  фирменной  символики  благотворно
воздействует на бюджет первой и на имидж последних. 

По  закону,  социальная  реклама  –  это  сообщение,  предполагающее
отсутствие  заявки  на  участие  в  коммерческих  отношениях.  В  современной
российской  практике  общественной  рекламы не  исключается  фигурирование
названий некоторых предприятий, их контактов. 

Наряду  с  этим,  все  большее  количество  коммерческих  компаний
участвует в создании одноименных общественных благотворительных фондов,
организаций, социальных рекламных кампаний, открывая тем самым для себя
широчайшие  возможности  в  продвижении  своих  брендов,  заполнении  и
переполнении общественных рекламных площадок.

Имеют место и примеры социальной активности алкогольных и табачных
компаний,  которые вынуждены использовать  инструменты социального  PR и
социальной  рекламы,  так  как  ограничены  в  свободе  рекламирования  своих
товаров. Базой для создания социально-окрашенной рекламы выступает особая,
равномерно  выделяемая  социально-полезная  энергичность  коммерческой
компании и общественная активность.

При  наличии  кропотливо  рассчитанного  общественно-
благотворительного  курса  компании,  производитель  товаров  и  услуг
сформировывает особенный и все более значимый элемент собственного образа
- общественную полезность. Данный аспект при оценке и выборе покупателем
продукта  и  услуги  играет  одну  из  важнейших  ролей  в  рейтинге  запросов
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потребителя.  В связи с этим, сложно не оценить компетентность и важность
подобных  действий,  таких  как  проведение  широкомасштабных
просветительских  кампаний  «Procter  &  Gamble»  в  школах  или
целенаправленных программ поддержки детей-инвалидов  благотворительного
фонда Рональда Макдональда.

Большие  возможности  для  коммерциализации  социальной  активности
раскрывают инициированные муниципалитетом и государственными органами
социальные программы, которые позволяют создать коммерческим компаниям
стабильные позитивные взаимоотношения с разными структурами государства,
становясь  его  партнерами  в  реализации  государственной  политической
деятельности.

Невооруженным взглядом потребителя на улицах любого города можно
увидеть массу пространства, где, как говорится, «могла бы размещаться и ваша
реклама», - в качестве примера можно вспомнить информационные кампании
ГИБДД по улучшению дорожного движения, государственные образовательные
программы и т. д. При этом не имеется в виду поглощение информационного
пространства назойливыми упоминаниями и спонсорах и партнерах, зачастую
достаточно  размещения  простого  логотипа  или  уточнения  о  компании,
обеспечивающей поддержку.

На  данный  момент  в  сфере  рекламы  начинается  бум  мотивационного
маркетинга,  целенаправленная  работа  с  особыми  аудиториями  через
осуществление  общественно-направленных  программ  по  поддержанию  и
улучшению  имиджа  брендов,  прямо  или  косвенно  связанных  со
здравоохранением, обучением, решением демографических и психологических
проблем  и  т.  д.  В  сущности,  мотивационный  маркетинг  становится
современным  путем  развития  отрасли  направленного  маркетинга  как
саморазвивающейся системы с элементами спонсорства, сейлз промоушен и др.
Пример  тому  -  кампании,  пропагандирующие  «благородную  старость»  и
пробуждающие энергичность пожилых людей. Наравне с рекламой установок и
событий,  сглаживающих  психологический  стресс,  связанный  с  процессами
старения, в рамках данных программ осуществляется продвижение препаратов,
одежды,  тренажеров,  различных  услуг,  предметов  культурного  досуга  и
остальных атрибутов настоящей полноценной жизни. 

Социально-направленные  программы  стали  основными  инструментами
продвижения и увеличения силы брендов,  повышения уровня капитализации
торговых марок в качестве наиболее ценных активов корпораций. 
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Весьма  характерна  и  еще  одна  тенденция  -  все  большие  усилия
корпорации направляют на создание, поддержание и повышение уровня своей
высокой  репутации  -  престижного  фона,  способствующего  продвижению  их
брендов, и немалую роль в этом процессе играет продвижение их социальной
миссии.  Социально  безответственные,  маргинальные  рекламные  решения
отнюдь  не  способствуют  авторитету  корпорации  и  доверию  к  ней  и  ее
продукции в долгосрочном плане.

Таким образом, можно сказать, что социальная реклама, и в еще большей
степени - социально-маркетинговые кампании, включающие в себя множество
форм и методов и каналов для сообщений, открывают новый, нестандартный
подход  к  формированию  образа  компании  как  социально-активного,
ответственного перед своими потребителями бизнеса. В практике социальной
рекламы еще много несказанного и ненаписанного. Этот рынок формируется
сейчас, он открыт, его ресурсы огромны и еще не освоены, а реальная прибыль
от их использования, как показывает практика, — гораздо больше, чем деньги.
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Неотъемлемым компонентом рекламы как средства продвижения товаров
или услуг на рынке выступает визуализация, которая способствует усилению
эмоционально-психологического  воздействия  на  потребителя  и  оказывается
незаменимым  условием  создания  притягательного  образа  объекта
рекламирования, что особенно важно в условиях конкуренции производителей.

Эффективность  визуализации  тесно  связана  со  способом  восприятия
информации  людьми,  большинство  из  которых,  как  считают  исследователи,
являются  визуалами  [2].  Именно  поэтому  специалисты  по  рекламе  уделяют
особое  внимание  художественно-графическому  оформлению  рекламных
материалов,  от  привлекательности  которых  зависит  факт  приобретения
покупателем  товара.  Визуализация  имеет  ряд  преимуществ  по  сравнению  с
вербальным  компонентом  рекламы:  она  мгновенно  воспринимается
потребителем, активизирует его воображение, лучше запоминается, оказывает
эмоциональное воздействие, не требует перевода на другие языки.

Специфика  визуализации  рекламного  сообщения  в  глянцевых  женских
журналах  обусловлена  особенностью  этого  вида  СМИ:  целью  подобных
изданий является не столько информирование аудитории о последних событиях
модной индустрии, сколько продвижение конкретных брендов, формирование
ценностных  ориентиров,  связанных  с  представлениями  о  красоте,
конструирование  определенного  стиля  поведения.  Специалисту  по  рекламе
остается  только  выбрать  наиболее  эффективный  способ  воздействия  на
аудиторию в соответствии с характеристиками товара или услуги.

Эффективность  рекламной  коммуникации  зависит  от  правильно
подобранных  приемов  визуализации  и  их  гармоничного  сочетания  с
вербальным  компонентом.  В  основу  нашего  исследования  легли  принципы
визуализации  рекламного  сообщения,  разработанные  Г. Фельсером  [  3],  и
приемы визуализации рекламного  образа,  предложенные И. Имшенецкой  [  1].
Объектом  нашего  исследования  выступила  реклама,  опубликованная  в  2014
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году  в  таких  женских  журналах,  как  «Allure»  [  4],  «Cosmopolitan»  [  5],
«Glamour» [  6], «Oops!» [  7] и «Yes!» [  8].

Самое  частотное  средство  визуализации  в  глянцевых  журналах  –
изображение  потребителя  товара (85%).  В  большинстве  случаев  это
женщины,  чей  образ  складывается  из  представлений  целевой  аудитории  о
женской  красоте  с  учетом  специфики  рекламируемых  товаров  и
позиционирования  бренда.  Примечательно,  что  в  рекламе  используется  два
типажа  женщин:  «роскошные  фотомодели»  (для  их  образа  характерно
использование  яркого  макияжа  и  экстравагантных  нарядов)  и  «естественные
женщины»  (образ  создается  с  минимальным  использованием  косметики).
Однако ни в одном журнале читатель не увидит в качестве героини рекламы
домохозяйку. «Модное» СМИ диктует обществу образ амбициозной, успешной
молодой женщины с активной жизненной позицией и собственными взглядами
на  мир.  Как  правило,  в  рекламе  косметики  и  парфюма  премиум-класса
участвуют звезды шоу-бизнеса (реклама аромата  «Christina Aguilera  Woman»,
«Eau De Gaga»).

На  втором  месте  –  прием  «изображение  результата  использования
товара» (45%). Например, на рекламных фотоснимках одежда бренда «Guess»
подчеркивает  достоинства  фигуры  каждой модели,  а  косметика  «Eveline»
всегда ровно ложится на кожу и создает необходимый эффект.

Третью позицию среди приемов визуализации занимает метафора (25%).
Например,  в  новогодней  рекламе  интернет-магазина  «The  Body  Shop» наряд
девушки по силуэту напоминает елку, а присутствие красных коробок с бантами
намекает  на  подарки  клиентам  в  канун  праздника.  Реклама  оформлена  в
оттенках красного и белого – это традиционные цвета Санта Клауса.

Другой пример: певица Рита Ора в рекламе духов «My NY» сложила руки
в  форме  сердца.  Этот  жест  не  только  несет  в  себе  символический  смысл
(любовь к Нью-Йорку и к новому аромату), но и повторяет форму флакона. По
такому  же  принципу  в  рекламе  «Rock!  By  Shakira»  бутылочка  духов
сравнивается с бас-гитарой.

В рекламе аромата «Lady million» в слогане упоминается слово «золото»,
поэтому все  изображение оформлено в золотых цветах:  начиная от  платья и
ювелирных украшений на фотомодели и заканчивая цветом фона. С помощью
удачной  рекламной  визуализации  бренд  позиционирует  духи  как  товар  для
женщин  с  высоким  уровнем  достатка,  которые  следят  за  собой  и  хотят
«выглядеть на миллион».
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Прием  контраста служит  для  привлечения  внимания  зрителя  (eye-
stopper),  помогает  расставить  акценты  или  противопоставить  детали
рекламного объявления. Чаще всего на страницах глянцевых журналов можно
увидеть рядом с цветным флаконом духов черно-белую фотографию (реклама
«Hugo Boss»). Этот же прием используется в рекламе продукции косметической
компании «Endoret», которая обещает своим клиентам «кожу, как у младенца»,
поэтому  на  фотографии  изображена  девушка-модель  с  детской  соской
(сюжетный контраст).

Иллюзию высокого качества и престижности товара в рекламе создает
прием «использования семантики окружения». Так, например, в рекламном
сообщении о новогоднем розыгрыше призов от «Рив Гош» изображена девушка
в бальном платье, которая находится в хорошо обставленной гостиной, а рядом
с ней – множество коробок из бутиков.

В  исследуемых  журналах  также  встретились  единичные  примеры
использования  «национальности-эксперта».  Московский  кремль  в  рекламе
интернет-магазина  мехов  «Екатерина»  отсылает  читателя  к  России.
Подразумевается,  что  меховые  изделия  будут  изготовлены  качественнее  в
«северной»  России,  чем,  например,  в  «южной»  Греции,  где  в  пошиве  шуб
никогда  не  было  необходимости.  Стоит  также  отметить  семантику  имени  и
вспомнить Ее Императорское Величество Екатерину II.

Прием «недосказанности» используется в рекламе ювелирных изделий
«Tous»: в кадре средним планом изображена девушка, плечи которой обнимают
мужские  руки,  самого  же  героя  читатель  не  видит.  В  рекламе  парфюма
«Lacoste» над поверхностью воды выступает кожа рептилии. Подразумевается,
что  «за  кадром»  остался  крокодил  –  логотип  бренда.  Этот  же  прием
используется в рекламном сообщении парфюма «King of Seduction»: «Выиграй
путешествие  на  родину  Антонио  Бандераса».  Герой  рекламы  и  фотографии
достопримечательностей намекают, что главный приз – поездка в Испанию. 

Для  женских  журналов  характерно  использование  стереотипов:  если
женщина – то обязательно привлекательная и женственная, если мужчина – то
сильный и мужественный. Так, например, текст в рекламе увлажняющего геля
для  губ  «Librederm»:  «Для  самых  сладких  поцелуев!»  –  подкреплен
фотографией целующихся парня и девушки. 

Чтобы указать страну-изготовителя духов, бренд «Guerlain» использовал
прием  «часть  целого» и  изобразил  рядом  с  флаконом  Эйфелеву  башню  –
символ Франции. В другой своей рекламе фирма разместила на духах эскизы
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платьев. Слоган: «Какое платье ты наденешь сегодня?» – апеллирует к выбору
не  только  модного  образа,  но  и  соответствующего  аромата  (прием
«дополнение» – иллюстрация расширяет смысл рекламного текста). В каждой
рекламе  бренд  «отсылает»  читателя  к  стране-эксперту  в  мире  ароматов  и
модной  одежды  и  таким  образом  задействует  прием  «национальности-
эксперта»,  что  также  свидетельствует  о  комплексном  характере  рекламной
визуализации.

Эффективность воздействия визуализации возрастает при одновременном
использовании  нескольких  приемов.  Бренд  «C&A»  использовал  в  рекламе
контраст (теплое и холодное, дом и улица, мужчина и женщина) и семантику
окружения  (загородный  дом),  показал  результат  и  ситуацию  использования
товара  (красивая  одежда  для  праздника),  а  также  типичных  покупателей.
Слоган:  «Праздновать  веселее,  когда  мы вместе»,  –  может  относиться  как  к
паре, так и к бренду одежды (прием «определения значения»).

В  исследуемых  журналах  в  рекламе  ни  разу  не  использовались  такие
приемы, как: 

-  «профессиональный статус» (рациональные доводы лучше действуют
на мужскую аудиторию, а не на женскую, которая предпочитает оценивать товар
зрительно);

-  «атрибутика  прошлых  эпох»,  «шедевры  изобразительного
искусства» (модным  журналам  нет  необходимости  создавать  иллюзию
«традиционности» товаров, если такие характеристики им не присущи);

-  «гиперболизация» (для  того,  чтобы  подчеркнуть  цвет  помады,  не
нужно  увеличивать  губы  в  фоторедакторе  и  деформировать  тем  самым
пропорции лица фотомодели, достаточно сделать ярче макияж или поработать
над освещением) и др.

На основании полученных данных можно выделить наиболее популярные
приемы визуализации рекламного сообщения в глянцевых женских журналах:
показ  потребителя  товара,  метафора  результата  и  ситуации  использования
товара, контраст, недосказанность, использование семантики окружения.

Доминирование  перечисленных  методов  визуализации  в  рекламе  не
случайно:  они  уже  успели  зарекомендовать  себя  как  наиболее  эффективные
приемы  воздействия  на  потребителей.  Можно  также  предположить,  что
использование  «нетрадиционных»  для  глянцевых  журналов  средств
визуализации в лучшем случае заинтересует читателей, а в худшем – негативно
скажется на имидже бренда и приведет к убыткам.
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НОВЫЕ ТЕНДЕНЦИИ 
СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ ВИДЕОРЕКЛАМЫ

Актуальность темы исследования обусловлена рядом причин. Во-первых,
интерес к изучаемой теме связан с активным развитием цифровых технологий,
с  которым  связано  развитие  фото  и  видео  техники,  а  также  возможности
редактирования  материала  в  домашних  условиях.  Во-вторых,  видеореклама
дает  широкий  спектр  возможности  с  точки  зрения  позиционирования  среди
конкурентов, а также с точки зрения информативности и получения большей
прибыли.

Цель данной работы - определить роль видеорекламы как инструмента
продвижения. Для решения данной задачи используется комплексный подход,
при  изучении  социальной  реальности  принципиальное  методологическое
значение  имеет  комплексный  подход.  Это  объясняется  тем,  что  всякое
социальное явление многогранно. Кроме того, не менее важными являются те
конкретные  составляющие,  которые  характеризуют  собой  многообразные
условия, определяющие данное социальное явление.

Видеореклама  имеет  ряд  преимуществ,  причем  довольно  интересных.
Например,  согласно  исследованию  компании  NeuroFocus,  короткая
видеореклама так же эффективна, как и длинная. Исследование было проведено
по  заказу  телеканала  CBS  и  основывалось  на  наблюдениях  за  мозговой
активностью человека во время просмотра видеороликов.

Ученые  NeuroFocus  придерживаются  мнения,  что  около  99  процентов
всех  мыслительных  процессов  совершаются  неосознанно,  поэтому
исследования  мозговой  активности  эффективнее  в  понимании  действия
рекламы, чем опросы и фокус-группы. Они помогают зафиксировать, на какие
именно  кадры  наиболее  активно  реагирует  человек.  Человеческий  мозг  в
состоянии предугадывать и завершать сюжетные линии на самом раннем этапе
просмотра. Даже 30-секундные рекламные видеоролики можно сократить вдвое
без потери их эффективности.

Видеореклама  в  прямом  и  переносном  смысле  ближе  к  потребителю.
Благодаря  тому,  что  Интернет  обладает  распределенной  архитектурой
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видеореклама в Интернете не имеет географических или иных границ, более
того  известны  случаи  так  называемой  «вирусной»  рекламы,  когда
понравившийся  материал  пользователи  тиражировали  и  распространяли
самостоятельно, тем самым увеличивая эффект рекламной кампании в тысячи
раз.

Видеореклама играет часто ключевую роль в силу своей эффективности.
И очень важно понимать основные принципы её создания, так как затрагивается
не  только  информативный  подход  в  подаче,  но  и  эмоциональный,
мотивирующий.  Большую  роль  могут  сыграть  доли  секунды,  передающие
главное мгновение, кульминацию всего видео. 

Данные характеристики  должны  служить  ориентиром  при  создании
эффективного рекламного продукта. 

1. Конкретный  сценарий.  Для  того  чтобы  полностью  донести
информацию,  мысль,  идею  до  зрителя  необходим  сценарий,  который  бы
отражал сюжетную линию, указывал на ассоциации отдельных сцен. 

2. Монтаж.  Это важная часть любого видеоролика,  так как именно на
этом  этапе  формируется  каркас.  Необходимо  завлечь  зрителя  в  первые  три
секунды. Здесь играет важную роль монтаж. 

3. Операторская работа и постобработка. Она имеет важную роль, так
как это отвечает за то, что мы видим, непосредственно картинку. Это отделяет
качественную  рекламу,  которую  зачастую  люди  готовы  просто  смотреть  в
удовольствие,  от  дешевой.  Чем  богаче  картинка,  тем  внушительней  будет
воспринимать видеорекламу зритель. 

Ключевыми  критериями  результативности  видеорекламы  являются
вовлеченность  в  просмотр  рекламы  и  запоминаемость  рекламы  конкретных
брендов  в  обоих  случаях.  Две  трети  зрителей  ivi.ru,  вспомнивших  рекламу
брендов  на  следующий  день,  смогли  вспомнить  сюжет  ролика.  Тот  же
показатель среди телезрителей равен 60%. Визуальная запоминаемость ролика
(по раскадровке) также выше на ivi.ru

Важной  частью  является  исследование  характера  потребления
видеорекламы. В частности, респондентам задали вопрос, насколько они были
внимательны во время просмотра. Уровень внимания к видеоконтенту в Сети
выше,  чем на  телевидении.  34% опрошенной аудитории ivi.ru  отметили,  что
смотрели контент внимательно, без ухода во время рекламного блока (15% на
ТВ).

Еще  одним  важным  результатом  исследования  стала  оценка
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эффективности  рекламы  с  учетом  рекламного  шума,  клаттера.  46%
телеаудитории  вспомнили  с  подсказкой  рекламируемые  бренды,  при  этом
вспомнили только те бренды, которые действительно могли видеть только 8%
(для  ivi.ru  аналогичные показатели  ― 56  и  37%).  Более  того,  аудитория  ТВ
часто вспоминала те бренды, рекламы которых в просматриваемых программах
не  было  ― 67%.  На  ivi.ru  лишь  32% указывало  рекламу,  которой  не  было.
Исследование показало более высокую эффективность онлайн-видеорекламы в
сравнении с размещениями на телевидении.  Видеореклама в три раза  лучше
работает  на  повышение  спонтанного  знания  бренда,  и  когда  необходимо
напомнить аудитории о торговой марке.

Полученные цифры подтвердили гипотезы, очевидные на уровне логики:
характер потребления профессионального длинного контента в Сети способен
обеспечить лучшее восприятие рекламных сообщений, нежели на ТВ. Этому
способствует более активный характер взаимодействия с контентом и уровень
внимания к экрану, сравнительно невысокая доля фонового смотрения и низкий
рекламный  клаттер.  Также  стоит  отметить  большую  вдумчивость  и
осознанность  ответов  онлайн-зрителей,  которые  смотрели  видео  гораздо
внимательнее, чем телезрители».

Лучшие  рекламные  видеоролики  используют  уникальные  черты,
присущие  интернету.  В  первую  очередь  —  интерактивность.  В  них  были
интегрированы дополнительные ссылки, позволяющие узнать больше о товаре
или услуге. К примеру, производитель пищевой продукции может дать ссылку
на информацию о пищевой ценности производимого товара, купоны на скидку
или на сайт-коммьюнити, где можно узнать рецепты приготовления блюд, —
замечают авторы доклада. Также эти ролики являются хорошо сыгранными и
срежиссированными.

Худшие, наименее эффективные ролики, также имеют некоторые общие
черты. Часто из них не до конца понятно, что же все-таки рекламируется. Образ
бренда, и рекламное сообщение должны быть очень определенными и четкими.

Итак,  видеореклама  не  просто  должна  связать  его  потребителей  с
брендом.  Ее  результативность  — стимулировать  потребителей  к  действию и
улучшить  их  отношение  к  бренду.  Онлайновому  видео  также  необходимо
коммуницировать  с  целевыми аудиториями,  передавать  им  такое  сообщение,
которое бы стимулировало использование рекламируемого бренда, заставляло
выделять его на фоне других конкурирующих компаний.
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ВЛИЯНИЕ РЕКЛАМЫ НА РОССИЙСКИЙ БИЗНЕС

Безусловно,  реклама  в  бизнесе  играет  важную  роль.  От  креативной
рекламной компании зависит успех и процветание бизнеса. В данной работе мы
опираемся на такое значение понятия бизнес, как: бизнес –  это решение чужих
проблем за деньги. 

Сегодня  бизнес  развивается  большими  темпами,  и  те  руководители,
которые владеют знанием, что такое двухуровневая продажа, имеют отличные
перспективы. Уточним, что двухуровневая продажа – это возможность  создать
базу  своих  клиентов,  выстроить  доверительные  отношения.  К  сожалению,  в
нашей  стране  редко  используют  инфомаркетинг.  Бизнесмену,  безусловно,
необходимо изучать своих клиентов, создавать обучающие курсы, как клиенту
правильно выбрать товар. 

Первая,  часто  повторяющая ошибка:  стратегия  гигантов  не  применима
для малого бизнеса, т.е., если «Coca – Cola» и «Mercedes» могут позволить себе
дорогую имиджевую рекламу, то средний и малый бизнес такими огромными
рекламными бюджетами не располагают. Кроме того, имиджевая реклама – это
долгосрочные вложения, которые могут окупиться через год или даже больше, а
деньги  малому  бизнесу,  как  правило,  нужны  прямо  сейчас.  Вторая  ошибка:
обилие информации. У потребителя есть одна секунда, чтобы прочитать ваше
предложение, поэтому постарайтесь донести до него главное. Если за это время
можно понять суть вашего рекламного сообщения, то такая реклама годится.
Третье:  большинство  предпринимателей  забывают  о  том, что  реклама  будет
эффективнее, если будет продаваться  не товар или услуга, а решение проблем
людей.  Четвертая  ошибка: реклама  не  начинается  с  названий  компании,  а
начинается с предложения в заголовках.

Многие предприниматели совершают одну и ту же ошибку, пока реклама
не  окупается,  они  работают  над  ней,  применяют  новые методы,  способы ее
улучшения и т. д., но, как только она начинает хоть как-то привлекать  новых
клиентов, о рекламе забывают и перестают работать над ней; самое провальное,
что  они  даже  не  пытаются  использовать  новые  возможности  рекламы.  В
рекламе любого бизнеса нужно постоянно использовать новые варианты подачи
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информации.
Невозможно с первого раза определить самые эффективные рекламные

тактики. Нужно использовать сначала один способ, потом другой, затем третий,
и постепенно выявлять наиболее эффективные средства  рекламы для вашего
бизнеса. Но следует понимать, что любой эксперимент  – это риск, тем более в
бизнесе. И продажи могут, как повыситься, так и понизиться, если новый метод
окажется менее эффективным, чем старый [  2].

Каждому  предпринимателю  хочется,  чтобы  в  его  компании  стояла
очередь  из  клиентов.  Но  сейчас,  к  сожалению,  на  рынке  практически  не
осталось ни одной сферы бизнеса, где не было бы конкурентов. Клиенты стали
более  разборчивыми,  у  них  есть  огромный  выбор.  В  90-е  годы,  когда
конкуренция была  не  такая  сильная,  клиенты бегали за  предпринимателями,
при появлении нового товара. Сейчас, существует огромное количество товаров
и  способов их рекламирования, стало очень сложно достучаться до клиентов,
выделиться на фоне общего рекламного шума. Каждый бизнес теряет деньги на
неэффективной  рекламе,  сталкивалась  с  более  сильными  конкурентами,  не
жалеющих денег на продвижение [  1, с. 209].

Многие  бизнесмены  и  предприниматели  знают,  чем  качественнее
проведена рекламная кампания, тем прибыльнее и эффективнее их начинание. 
Чем затейливее рекламная кампания, тем действеннее она в отношении целевой
аудитории.  Нужно  быть  более  грамотным  в  области  донесения  до  клиента
рекламно - информационных сообщений.

Если  вы  продолжаете  пользоваться  всевозможными,  но
заштампованными  слоганами,  используете  те  же  способы,  которые  вы
применяли год, два назад, и видите, что эффективность снижается, понятно, что
нужны изменения.

При  разработке  peклaмы  для  бизнeca  очень  важно  оценить  общее
направление,  но  не  строить  100%-ые  прогнозы.  Надеяться  на  длительный
эффект одной успешно созданной и реализованной рекламной кампании нельзя,
так  как  coвpeмeнный  потребительский  рынок  быстро  мeняeтcя.  Меняется
положение  бизнеса,  экономики,  политики  и  других  социальных  сфер.
Следовательно,  для  получения  более  эффективного  peзультaтa  oт  рeклaмы,
нeoбхoдимo пoстoяннo творчески мыслить и внeдpять нoвыe идeи. Это, в cвoю
oчeрeдь, тpeбуeт пocтoяннoгo пpoвeдeния иccлeдoвaтeльcких paбoт с целевой
аудиторией,  чтобы  пополнять  ассортимент  методов  воздействия  на  нее.  В
целом, опытные маркетологи могут обещать качество, указывая на зависимость
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эффективности  рекламной  кампании  от  длительности  и  охвата  маркетингом
основной идеи и целей предприятия [  5].

Креативная и качественная рекламная кампания, без сомнения, помогает
в  развитии  бизнеса.  Такой  продукт  могут  создавать  только  профессионалы.
Услуги  таких  рекламистов  относительно  дороги.  Впрочем,  выбирая
потенциального автора будущей рекламной кампании для своих товаров или
услуг,  бизнес  должен  помнить  известное  выражение:  «Скупой  платит
дважды!» [  3].

Пытаясь ответить на вопрос,  как работает реклама, мы сталкиваемся с
одной  трудностью:  ответов  на  этот  вопрос  слишком  много!  Рекламист,  от
которого требуется дать разъяснения, не всегда знает, в каком направлении ему
двигаться.  На  все  вопросы  можно  ответить  с  большей  или  меньшей  долей
вероятности, теории или простого закона для этого просто нет. В свою очередь,
реклама действительно выполняет работу – об этом знают компании, рекламные
агентства  и  все,  кто  смотрит  телевизор  [  4].  Это  подтверждает  успех  самых
разных брендов – от «Levis» до «Lexus», от «Kellog’s» до «Кit Kat». И все же на
этот простой вопрос, простой ответ дать сложно.

Однозначного ответа не существует. Можно возразить, что каждая фирма,
которая рекламирует свою продукцию, по-своему отвечает на этот вопрос.  В
этом есть определенная логика: поскольку каждый бренд по-своему уникален,
то уникальным должно быть и его рекламное решение, а значит, и «механизм
воздействия» рекламы.

Следует  отметить,  что  без  рекламы  экономика  стран  сильно  бы
затормозилась. Хуже бы продавалась продукция, соответственно, медленнее бы
развивались компании. Здесь все взаимосвязано. Телевидение и газеты живут за
счет рекламы. А бизнес мог бы вовсе исчезнуть.

Список использованной литературы:

1. Петрова И. В, Темичева Е. Г. Роль рекламы в продвижении турпродукта // Ученые
заметки ТОГУ. 2014. № 1. С.205-213.

2. Реклама в бизнесе: эффективность или неудача? URL: http://itop.net/node/do/reklama-
v-buznese-effektivnost-illi-neudacha (дата обращения: 11.10.2015)

3. Креативная реклама для успешного бизнеса.  URL:  http://www.bizguru.ru/node/1637
(дата обращения: 12.10.2015) 

4. Роль  рекламы  в  бизнесе.  URL:  http://http://upandown.ru/reklama/rol-reklamy-v-
biznese.html (дата обращения: 13.10.2015) 

5.  Как продвинуть свой бизнес.  URL: http:// http://ru.wikihow.com.  (дата обращения:
13.10.2015).

344



СТРАТЕГИЧЕСКИЕ КОММУНИКАЦИИ В СОВРЕМЕННОМ МИРЕ: 
ОТ ТЕОРЕТИЧЕСКИХ ЗНАНИЙ К ПРАКТИЧЕСКИМ НАВЫКАМ

Сомова О. А. (г. Саратов), 
студент,

Саратовский национальный исследовательский 
государственный университет им. Н.Г. Чернышевского

ЗОЛОТАЯ ПРОПОРЦИЯ В РЕКЛАМНОМ ТЕКСТЕ

Очевидно,  что  реклама  сейчас  –  это  колоссальная  часть  не  только
повседневной  жизни,  но  и  культуры  в  целом.  Достаточное  количество
рекламных слоганов перекочевало в речевой обиход многих россиян. Можно
даже  сказать,  что  некоторые  из  них  стали  чем-то  вроде  поговорок.  Так,
например, «Для всего остального есть Мастер Кард», «А ты налей и отойди» и
т.п.

В  данной  работе  исследуется  этот  феномен  запоминаемости  одних
слоганов и абсолютного равнодушия к другим.  Используя опыт предыдущих
работ, предполагается, что в удачном рекламном тексте, так же как и в фото или
видеорекламе,  присутствует  в  том  или  ином  виде  золотая  пропорция.
Человеческому  разуму  присуща  склонность  к  порядку  и  гармонизации
окружающего  пространства  вокруг  себя,  в  том  числе  и  коммуникативного,
отсюда  следует  логичный вывод,  что  наиболее  гармоничные  и  приятные  по
своему звучанию слоганы также содержат в себе некую последовательность.

Прежде  всего,  следует  обозначить  понятие  «золотой  пропорции».
Золотым сечением или божественной пропорцией называют такое соотношение
величин, равное отношению их суммы к большей величине. Это соотношение
всегда  ровняется  1,61803,  так  называемое  число  Фи.  Первое упоминание  об
этой пропорции встречается еще у Евклида. С помощью нее он строил заветные
«золотые»  прямоугольники.  Это  число  можно  получить  из  математической
прогрессии,  называемой  последовательностью  Фибоначчи,  в  честь
итальянского  математика,  занимавшегося  ее  исследованием.  Эта  пропорция
обладает  двумя весьма интересными свойствами:  последующее число можно
получить,  сложив два  предыдущих  числа,  а отношение  смежных чисел  ряда
приближается к отношению золотого деления. Так, 21 : 34 = 0,617, а 34 : 55 =
0,618, т. е. числу Фи (обратное 1,618) [1]. 

Что  касается  наличия  «золотой»  пропорции  в  тексте,  то  некоторыми
исследователями  [2,  с.  96] уже  доказано  наличие  золотой  пропорции  в
объемных художественных текстах, например у Пушкина в его «Капитанской
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дочке» или «Демоне» Лермонтова. В них смысловые части расположены таким
образом,  что  они  соотносятся  друг  с  другом  как  раз  по  типу  «золотой»
пропорции,  создавая  тем  самым  остро  ощутимый  момент  кульминации.  Но
рекламный текст,  как, как минимум, короче,  и,  как максимум, содержит куда
более ёмкую информацию.

Следует ввести понятие позиций, как расположение взаимосоотносимых
элементов (позицию будем принимать за единицу измерения) и гармонический
центр,  т.  е.  то  слово  или  словосочетание,  которое  по  смысловому  признаку
будет  делить  фразу  в  соответствии  с  «золотой»  пропорцией  на  части;  это
конструктивный и эмоциональный стержень всего текста [2, с. 99].

Для  написания  работы,  были  взяты  произвольные,  но  одни  из  самых
запомнившихся и понравившихся аудитории  [  3] рекламных слоганов. Однако,
стоит отметить, были выбраны наиболее короткие фразы, так как целью было
объяснить принцип, по которому вычисляется пропорция в тексте, что удобно
сделать на коротком рекламном сообщении.

Первым из них стал слоган из рекламы средств от комаров «Москитóл»:
потому́ и не куса́ют». Итак, первым шагов была расстановка ударения, Затем -
деление всей фразы относительно позиций, в данном случае, это чередование
ударных и безударных. Отсюда имеем:

 

На  основании  нахождения  сильных  позиций,  очевидно,  что  они  делят
текст на 3 сегмента, два из которых одинаковы (одинаковое количество слогов и
идентичное построение) по отношению к третьему. (2:1)

 

Напомним, что первые члены последовательности Фибоначчи 1, 1, 2, 3, 5,
8, 13.

Что касается понятия «гармонический центр», то таковым является слово
«Москитол»,  ведь  именно  его  поясняет  все  оставшаяся  фраза  «потому  и  не
кусают».  То  есть  на  основе  составленной  схемы  наблюдается,  что
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количественное соотношение слогов в данном случае будет ровняться 3 к 8, а
соотношение  идентичных  частей  к  отличающейся  составляет  3:5.  Очевидно,
что это не что иное, как числа ˗ члены последовательности Фибоначчи.

Еще  один  слоган,  который  был  оценен  аудиторией  сайта  «Учимся  на
неудачах» как удачный [3], -это слоган Пепси: «Бери от жизни все».

Расставим ударение и разобьем его на части по принципу чередования
позиций (уже используемому):

Здесь наблюдается равная удаленность сильных позиций друг от друга
(1:1). Соотношение частей здесь разное, но количество слогов в них ровняется
2,3,1  т,  е.  членам пропорции (2:3:1=  0,6).  Гармонический центр,  по  общему
смыслу фразы, находится именно в слове «бери» ,  что в отношении ко всей
фразе  выражается  в  соотношении  2  к  4,  т.е.  0,5,  значение  достаточно
приближенное к желаемому «0,6» (стоит помнить, что частные смежных чисел
в последовательности бесконечно приближаются к числу Фи).

Таким  образом,  наблюдается  тенденция,  что  в  удачных  слоганах
присутствует золотая пропорция. Обратимся теперь к альтернативному примеру
- слогану, признанному аудиторией [3] неудачным: «С Мистер Проппер веселей
– в доме чисто в два раза быстрей»:

 
Соотношение имеет вид 4:1:1:1 (4 одинаковых по форме части к трем

непохожим  между  собой).  Не  наблюдается  никакой  закономерности  в
чередовании слабых и сильных позиций, а где-то они и того более идут одна за
одной (выделено красным). Да и гармонический центр (Мистер Проппер) здесь
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выражен  в  соотношении  4:12,  что  совсем  не  приближено  к  числу  Фи.
Предположим,  что  слоган  запоминаем  скорее  из-за  его  рифмы,  чем  из-за
особенной гармоничности.

Возьмем еще пример: Один раз Персил – всегда Персил

Здесь прослеживается  чередование позиций, но в соотношении 4:1, что
никак  не  связано  с  золотой  пропорцией.  Помимо  этого  здесь  дублирован
гармонический  центр  (Персил),  а  потому  части  слогана  будто  перетягивают
внимание на  себя,  создается  ощущение нагромождения,  несмотря на  то,  что
фраза короткая.

Наблюдения  проводились  над  несколькими  десятками  слоганов
(гармоничных  и  негармоничных)  и  каждый  раз  подтверждались  выводы,
иллюстрированные в приведенных в статье примерах.

Можно подвести итог, что поставленная в начале работы цель достигнута.
А именно: слоган, который содержит в себе золотую пропорцию, действительно
более  запоминаем,  красив  и  приятен  с  точки  зрения  потребителя.  Это  не
умаляет,  разумеется,  важности  идеи  в  написании  слоганов.  Стоит  отметить
также, что наличие рифмы в сообщении не всегда благоприятно сказывается на
общем восприятии фразы,  а  тем более,  если отсутствует общая гармония во
фразе. А это позволяет сказать, что золотая пропорция в рекламных слоганах -
это одна из важнейших составляющих успешного слогана.
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RICH-MEDIA КАК НОВЫЙ ИНСТРУМЕНТ В РЕКЛАМЕ

В  современном  мире  обычной  рекламой  прихотливого  реципиента  во
всемирной  интернет  паутине  уже  не  удивить.  В  XXI веке  в  эпоху
быстроразвивающихся  информационных  технологий  становится  не  просто
найти эффективный  PR или рекламный инструмент для продвижения товара,
услуги  или  отдельной  персоны.  В  виртуальном  пространстве  ведется
постоянная разработка новых видов рекламы: рассматриваются новые варианты
базирования,  методы  взаимодействия  с  рекламным  контентом  и  целевой
аудиторией  [1,    c  . 172-177]. Для привлечения новых клиентов специалистами в
сфере рекламы проектируются новые формы подачи рекламного сообщения и
выбираются  новые  каналы  для  его  размещения.  Одной  из  новоиспеченных
форм является медийная (баннерная) реклама. Целью статьи является изучение
одного из инструментов медийной рекламы - Rich-media.

В настоящее время в рекламном деле принципиальной является проблема
успешной коммуникации рекламного сообщения с целевой аудиторией. По силе
воздействия  медийная  реклама  близка  к  телевизионной  рекламе  за  счёт
использования  ярких,  динамичных,  привлекательных,  интерактивных
изображений [1,   c  . 172-177].

Для понимания, что же такое баннеры Rich-media, стоит дать определение
самой  баннерной  рекламы.  Баннерная  реклама—это  процесс  размещения
баннеров  на  сайтах  с  высокой  посещаемостью.  Их  часто  размещают  на
рекламных  площадках,  но  они  могут  появляться  на  любой  странице  сайта.
Баннеры Rich-media— это такие форматы баннеров, которые либо производят
действие с формой представления рекламы, либо содержат в себе видео, звук,
определённый интерфейс взаимодействия с рекламным контентом. Например,
по  экрану  может  неожиданно  проехать  машина  с  рекламным  слоганом
автосалона или пролететь самолет с логотипом турфирмы. Такого вида рекламу
чаще  всего  используют  на  этапе  вывода  нового  товара,  для  повышения
узнаваемости марки, в ходе имиджевых компаний. Баннер воздействует как на
тех, кто ищет товар, так и тех, кто не пользуется поисковыми системами, но
готов  принять  предложение.  В  России  под  Rich-media понимается  реклама,
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размещаемая на прозрачном слое поверх контента СМИ. 
Такая  реклама  предполагает  интерактивное  взаимодействие  с

посетителем.  Если  пользователя  привлек  баннер  Rich-media,  то  он  может
продолжить воспроизведение аудио, видео ролика, либо пройти по ссылке на
рекламируемый  сайт,  где  сможет  выяснить  цены  на  товар  или  услугу,
посмотреть  последние  новости  или  выполнить  какие-либо  иные  действия
прописанные  в  сценарии  ролика.  Составляющие  модуля  Rich-media
подразделяются на три части: 1) teaser (от англ. "tease"-дразнить) – это яркий и
короткий  фрагмент,  который  появляется  сразу  после  загрузки  страницы  и
показывается 2-3 секунды; 2) ремайндер (от англ. "to remind"- напоминать) – это
анимированный блок, располагающийся в заметном месте на странице, но не
мешающий пользователю просматривать информацию; 3) основной ролик – это
завершение  рекламного  сообщения,  в  нем  содержится  информация  о  сайте,
предоставляется возможность совершить покупку или услугу [  3].

Одним из ярких примеров является использование технологий Rich-media
в крупной компании Coca-Cola для продвижения на рынке нового напитка Coca-
Cola Zero. Совместно с Ogilvy&Mather (рекламное агентство в Англии) бренд
интегрировался в  популярное  приложение  Shazam.  Благодаря  интерактивным
ситилайтам,  ТВ-роликам  и  даже  радиорекламе,  потребители  получали
возможность  «подставить  смартфон  под  льющуюся  виртуальную  колу»,
использовав приложение Shazam. В обмен на такое взаимодействие, компания
предлагала  бесплатный  напиток  в  любом  супермаркете  страны.  Кампания,
которая по подсчетам крупного бренда являлась уже 360, затронула целевую
аудиторию  всех  возрастов,  так  как  была  адаптирована  под  множество
платформ. Данную  кампанию  в  России  можно  было  увидеть  только  в  сети
интернет.

На  основе  приведенного  выше  примера  выделяются  существенные
достоинства  данного  инструмента,  а  именно:  а)  прерывание  внимания
посетителя  сайта  с  информации  на  рекламоноситель,  т.е.  достаточная
заметность  рекламы;  б)  гарантированный  контакт  с  потенциальным
покупателем; в) большая площадь для отображения рекламного сообщения. Но
при  всех  этих  положительных  характеристиках  существуют  и  недостатки
данного  инструмента:  а) высокая  стоимость  изготовления;  б)  способность
вызывать  раздражение  у  возможного  клиента,  что  может  привести  к
формированию  негативного  образа  рекламодателя;  в)  неточная  оценка
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эффективности  рекламной  компании  по  CTR (CTR –  это  показатель
кликабельности, определяемый как отношение число кликов к числу показов
рекламы) [3].

Несмотря на то,  что  Rich-media является дорогим инструментом, через
который можно реализовать рекламную или PR-кампанию и привлечь целевую
аудиторию, им можно воспользоваться и решить такую проблему как нежелание
молодого  поколения  России  читать.  Например,  для  популяризации  чтения
можно  разместить  на  сайте  с  онлайн  играми  медийный  баннер,  где  будет
информация  о  книгах  с  тем  же  сюжетом  что  и  игра.  Тем  самым  книга,
написанная  по  компьютерной  игре  или  наоборот,  компьютерная  игра,
написанная по книге привлечет внимание молодого человека.

Несмотря на большое количество рекламных и PR-технологий, многие из
них уже не применяются в продвижении товара, услуги. Такой феномен связан
с  высокими  запросами  аудитории,  где  требуются  только  самые  новые,
необычные рекламные и  PR-инструменты. Но с непосредственным вложением
средств  компаний  в  интернет  рекламу  следует  ожидать  развитие  медийной
рекламы на российском рынке и появление новых рекламных форм в интернет-
пространстве, что позволит удивлять и удерживать целевую аудиторию [2, с. 9].
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СРАВНИТЕЛЬНЫЙ АНАЛИЗ РОССИЙСКОЙ КОНКРЕТИКИ И
НЕМЕЦКОГО МИНИМАЛИЗМА В РЕКЛАМЕ

  На   любом   языке   мира   понятие   «реклама»   -   явление   чрезвычайно 
многогранное   и   многоаспектное.   Поэтому   неудивительно,   что   существует 
значительное  разнообразие  толкований  данного  понятия,   определений  самого 
термина,   интерпретаций   рекламных   сообщений.   Сегодня   рекламная 
деятельность является не только средством обеспечения коммуникации, но еще 
и   особым   направлением   в   культуре   и   искусстве,   ориентированным   на 
формирование  эстетического  вкуса  людей разных  национальностей  из  разных 
стран.   И,   конечно   же,   в   рекламном   потоке   каждой   страны   сказываются   ее 
национальные черты. На особенности, связанной с ментальностью, мы и хотели 
бы акцентировать внимание.

  Развитие   российского   потребительского   рынка   происходит   немного 
медленнее,   чем   во   многих   зарубежных   странах.   Сравнительно   недавно 
российская   реклама   начала   стремительно   развиваться.   Совершение   покупок 
превратилось  в  приятное  времяпрепровождение,   в  размеренный,   комфортный 
отдых.   Российский   потребитель   большое   внимание   стал   уделять   брендовым 
товарам.   Он   готов   переплатить   за   «имя»   товара,   получить   товар   известной 
марки.  Важной  чертой  поведения  россиян  в  качестве  покупателей  становится 
эмоциональное   восприятие.   Юмор   -   ключ   к   эффективной   рекламе   и   самый 
короткий путь к сердцу потребителя. Реклама в России, с одной стороны, 
предельно конкретна и направлена нена  имидж,  а  на  товар  (тот  самый 
ментальный  подход),  так  что,  глядя  на  нее,потребители уже понимают, что 
рекламируют, что продают. С другой стороны,она  носит  креативный  характер 
и  преподносит  достаточно  интересные  идеи.Вот несколько таких примеров, 
которые нужно видеть. 1. «Бегемот».агентствоРекламное

Сложно  неClifford.Автосигнализации
где  огромнымирекламу,такуюзаметить

печатными  буквами  спрашивается
«УГНАЛИ? Надо было ставить  CLIFFORD».
А  на  самом  баннере  –  просвет  в  форме
автомобиля.
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2. Оригинальная  реклама
электроинструмента  «Энкор»  в
Воронеже.  Дизайн  и  идея  были
придуманы  в  рекламном  отделе
компании. Их инструмент настолько
хорош,  что  в  буквальном  смысле
способен  разбить/пробить/пройти
сквозь  бетонную  стену  здания.

Данная  реклама  привлекает
внимание потребителей.

3.  Старая,  но горячо любимая
нами реклама от ТРИА «Тройка». С
виду  обычный  коробок  для  спичек,
но если присмотреться и прочесть, то
и  на  нем  реклама  «Продаём  брус.
Образцы 1:100 внутри».

4. Даже  социальная  реклама  бывает
необычна  и  в  то  же  время
симпатична.  В  2009  году  на
Краснопресненской набережной была
установлена бутылка-гигант, высотой
12  метров,  наполненная  разбитыми
автомобилями.  А  надпись  на  ней
гласила: «Выпил - не заводись». Идею
разработало  рекламное  агентство
Zavod. 

Иная  концепция,  которая  привлекла
наше  внимание,  обнаружилась  в
немецкой рекламе. Нас заинтересовал
минимализм в данной рекламе.
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Какие  ассоциации  у  вас  вызывает  рекламная  надпись:  «Made  in
Germany»?  Как  правило,  добротная,  надежная  или  что-то  из  этого
синонимического ряда.  Согласно нашим стереотипам, все,  что из Германии -
чрезвычайно практично,  комфортно, правильно, надежно, высококачественно,
предсказуемо и, может быть, немного скучно. Это явление связано не только с
уровнем  развития  рекламы,  общества,  но,  безусловно,  с  ментальностью.
Немецкая реклама - это лаконичность и минимализм, никаких «архитектурных
излишеств». Она аргументирована, рациональна и имеет железную логику. И,
конечно, традиции и еще раз традиции. Как отметил Д. Хегарти: «Она целит
больше в голову, чем в сердце».

Поскольку минимализм – это направление в искусстве, основной посыл
которого  достигается  с  помощью  простых  и  одновременно  точных  форм,  а
реклама - это тоже своего рода искусство, то неудивительно, что минимализм
пришёл  и  сюда.  Этот  стиль  в  дизайне,  включая  рекламу  и  веб-сайты
продуктивен.  Восприятие информации,  т.е.  текста  и иллюстраций в рекламе,
должно  быть  удобным,  оформлено  предельно  просто  и  понятно.  А  самый
простой и  понятный стиль в  дизайне –  это  минимализм.  Аргументом может
послужить  высказывание  немецкого  архитектора  Людвига  Мис  ван  дер  Роэ:
«less is more», - что в переводе на русский означает: «меньше – значит больше».

Представляем вашему вниманию подборку ярких и гениальных, на наш
взгляд, немецких реклам в этом стиле. 

1. Реклама шляпного
салона, выполненная агентством
Hut Weber.  Их  слоган  гласит:
«Шляпа  всё  меняет».  Смысл
данного  рекламного  плаката
прочитывается,  например,  так:
«Без  шляпы,  ты  –  Гитлер,  в
шляпе, ты – Чарли Чаплин».
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2.  Все мы прекрасно знаем, какие
немцы  педанты.  Это  серьезный  народ,
который  любит  порядок  во  всём.  В
рекламе  Bank Forum все  эти  качества
представлены наглядным образом. «Хаос
по-немецки.  Банковское  дело  по-
немецки».  Даже  беспорядок  выглядит
как  порядок.  Каждая  скрепочка  к
скрепочке.  Также  упорядоченно  и
стабильно  функционируют  банки  в
Германии.

3.  Система
безопасности  Mercedes-Benz.
Увидев  рекламный  плакат,
невольно  вспоминаем  урок
физики.  Движение  шаров
происходит по закону сохранения
энергии.  Этот  раздражитель
извне  в  виде  малого  шара
незначителен для такого авто, как
Мерседес.  Данная  система
безопасности настолько надежна,

прочна  и  практична,  что  ни  один  из
больших шаров не сдвинулся с места.

4.  Не  отстают  и  другие
автогиганты.  Немецкий  концерн  BMW,
например,  призывает  покупать  только
оригинальные запчасти. Прошу обратить
внимание  на  порядок  букв  в  названии
бренда.
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5. Всеми  любимый  и
известный  бренд  Haribo
оригинальным  образом
рекламирует  своих
знаменитых  мармеладных
мишек  с  апельсиновым
вкусом.  В  рекламе  показано,
будто  мишки  «выходят» 
прямо  из  апельсина,  т.е.
имеют  настоящий  вкус
фрукта.

6. К  слову  о  сладостях.
Думаем, каждый из нас хоть раз
в  жизни  пробовал  шоколад
«Ritter Sport».  В Германии все
баннеры,  ТВ-реклама,  которые
содержат  рекламу  шоколада,
очень  просты  и  лаконичны.

Фото шоколада с неутратившим своей гениальности и по сей день слоганом:
«Quadratisch. Praktisch. Gut».

Анализ  материала  свидетельствует  о  том,  что  в  немецкой  рекламе
реализуется,  прежде  всего,  рационалистическая  стратегия.  Основные  методы
воздействия немецкой рекламы на аудиторию - это факты и логика, призванные
представить точные качественные характеристики рекламируемого продукта.

В свою очередь, в российской рекламе используются две стратегических
разновидности  –  рационалистическая  и  проекционная.  То  есть  комплекс
психологически  значимых  символов,  которые  создают  эмоциональную,
эстетическую,  и  конечно,  смысловую  ценность.  Думается,  это  вызвано
особенностями  национального  восприятия.  Но  это  не  отвергает  того,  что  в
рациональной рекламе совсем не работает образ, а в проекционной рекламе не
нужны факты. 
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РЕКЛАМНАЯ КАМПАНИЯ КАК ЭЛЕМЕНТ 
МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ

Для того чтобы лучше понять суть рекламной кампании, нужно дать ей
определение.  Совокупность  рекламных  мероприятий,  объединенных  одной
целью  и  проводимых  для  достижения  этой  цели,  называется  рекламной
кампанией.  Опыт  зарубежных  и  отечественных  специалистов  рекламной
индустрии  показывает,  что  последовательное  проведение  рекламных
мероприятий, связанных между собой одной идеей и разработанных с учётом
маркетинговой  стратегии,  могут  быть  значительно  эффективнее,  чем,  не
связанные между собой общей целью, отдельные мероприятия.

Цели проведения РК могут быть самыми разными: выведение на рынок
новых товаров, услуг; стимулирование сбыта товаров или увеличение объёма
продаж;  переключение  спроса  с  одних  товаров  (услуг)  на  другие;  создание
благоприятного имиджа компании, формирование позитивного представления у
покупателей и партнёров о товаре или компании.

Анализ литературы по изучению видов рекламной кампании позволили
выявить различные классификации. Необходимо выделить наиболее значимые
виды рекламных кампаний. Исходя из объекта рекламирования, есть рекламные
кампании  товаров  и  услуг,  а  также  предприятий,  фирм.  По  целям,  которые
преследуют фирмы, рекламные кампании бывают вводящие, утверждающие и
напоминающие. По географическому критерию кампании можно разделить на
локальные;  региональные;  национальные;  международные.  Ровные,
нарастающие  и  нисходящие  кампании  можно  классифицировать  по
интенсивности воздействия на потребителя. 

Для лучшего понимания сущности рекламной кампании будет правильно
привести  примерный  план  проведения  РК.  Он  состоит  из  следующих
элементов: анализ внешней и внутренней среды компании; определение целей и
задач  рекламной  кампании;  определение  портрета  потребителя,  составление
медиаплана; выбор средств распространения рекламы; составление концепции
рекламной кампании и разработка рекламных продуктов.

Для  того  чтобы  провести  любую  рекламную  кампанию  необходима
тщательная  подготовка,  планирование  которой  целесообразно  осуществлять
поэтапно. Если фирма заблаговременно не планирует рекламную кампанию, то,
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как правило, проводимые ею рекламные мероприятия чаще всего не системны,
не  скоординированы  и  не  взаимосвязаны,  что  снижает  их  экономическую и
коммуникативную эффективность  и  влечет  повышение  расходов  на  рекламу.
Теоретически все рекламные кампании имеют одинаковые последовательности
этапов. 

Первый этап заключается в проведении маркетингового исследования по
таким направлениям, как изучение внутренней и внешней окружающей среды
компании.  На  этом  этапе  важно  четкое  понимание  целесообразности
проведения рекламной кампании для данной фирмы.

На втором этапе составляется план рекламной кампании. На этом этапе
определяются  основные  и  дополнительные  цели  планируемой  рекламной
кампании, формируются задачи, определяется вид рекламной кампании.

После этого начинается разработка творческой рекламной концепции, т.е.
придумывается  основная  идея  проведения  рекламной  кампании,  которая
должна  присутствовать  во  всех  выбранных  рекламных  носителях.  Очень
важным  этапом  рекламной  кампании  является  разработка  рекламных
сообщений и текстов и воплощение их в рекламных продуктах. Очень важно в
рекламном  сообщении  отражать  суть  товара  или  услуги,  которые
рекламируются.  Например,  если  мы  продвигаем  услугу  «Теплый  монтаж»,
которая  позволяет  устанавливать  окна  в  зимний  период  времени,  то  через
рекламное  обращение  мы  должны  передать  ощущение  тепла.  Этого  можно
достичь,  используя  теплые  цвета  (желтый,  зеленый),  а  также  через
используемые образы (например, через уютную теплую квартиру). 

Далее,  необходимо  выбрать  средства  распространения  рекламы,
периодичность  и  сроки  размещения  в  них  рекламы.  Определить  реальные
размеры  денежных  средств,  которые  можно  использовать  на  рекламу  и  в
зависимости  от  этого  произвести  корректировку  плана  рекламной кампании.
Если  средств  выделено  недостаточно,  то  в  плане  можно  изменить
периодичность  размещения  рекламы,  уменьшить  площадь  публикации  или
изменить издание, время трансляции рекламного сообщения и т. д. 

Итогом  рекламной  кампании  является  составление  медиаплана
(календарного плана графика и сметы) рекламной кампании. 

В  заключение,  проводится  оценка  экономической  и  коммуникативной
эффективности  рекламной  кампании.  Экономическая  эффективность
оценивается после проведения РК,  а  коммуникативная эффективность может
измеряться до, во время и после проведения рекламной кампании.
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Таким  образом,  из  проведенного  анализа  можно  сделать  вывод,  что
рекламная кампания представляет собой определенную информацию, которая
направлена  от  продавца  к  покупателю.  Цели  этой  информации  могут
отличаться, а, следовательно, и направленность рекламной кампании. 
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ОБЕСПЕЧЕНИЕ БЕЗОПАСНОСТИ В УСЛОВИЯХ 
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КОММУНИКАЦИОННЫХ ТЕХНОЛОГИЙ
(ОПЫТ РЕСПУБЛИКИ БЕЛАРУСЬ)

Интерактивные  и  телекоммуникационные  технологии  постоянно
совершенствуются. На современном этапе развития информационного общества
мы  не  можем  обойтись  без  электронной  обработки,  хранения,  передачи
информации. Это приводит к тому, что каждый из нас всё в большей степени
становится зависимым от компьютера.

Внедрение  интерактивных  средств  во  все  сферы  жизни  облегчает
повседневную  деятельность  как  каждого  человека  в  отдельности,  так  и
общества в целом, но, наряду с этим, заставляет задуматься об информационной
безопасности.  Именно  она  сейчас  выходит  на  первое  место  в  рейтинге
составляющих безопасности страны.

Научно-технический  прогресс  стал  толчком  к  появлению  и
распространению  ранее  неизвестных  преступлений.  Всё  больший  оборот
набирает термин «киберпреступность», который объединяет в себе незаконное
вмешательство  в  работу,  как  отдельных  компьютеров,  так  и  компьютерных
сетей,  с  целью хищения,  присвоения,  вымогательства  информации,  ведь  она
очень часто является не просто дорогой, а бесценной.

Преступления  в  сфере  информационных  технологий  включают
распространение  вредоносных  вирусов,  взлом  паролей,  кражу  номеров
кредитных  карточек  и  других  банковских  реквизитов  (фишинг),
распространение противоправной информации через Интернет, коммунальные
объекты и многое-многое другое.

К самым популярным киберпреступлениям и инструментам по данным
компании Symantek относят:

1. Бот-сети. С их помощью вредоносное ПО мгновенно распространяется
по всей сети. Это самый опасное, что есть среди хакерских инструментов.

2. Многочисленные утечки из госструктур и частных корпораций. В 2007
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году в одной только Великобритании украли информацию о 25 млн. граждан.
3. Windows Vista с ее колоссальным количеством багов. 16 патчей за 2007

год, поздний SP и никакого доверия пользователей.
4.  Спам.  Около 94% всех входящих писем на начало этого года.  Спам

теперь приходит даже в формате MP3.
5. Программы, умеющие проводить комплексный взлом. Один из самых

популярных наборов программ Mpack свободно продается в интернете, стоит
$1000, бесплатно поддерживается и обновляется.

6.  Фишинг  и  тематический  фишинг,  т.е.  привязанный  к  какому-либо
громкому событию – билеты на концерты популярных рок-групп, масштабные
спортивные мероприятия.

7.  Подделка  популярных  брендов.  Хакеры  создают  аналог  сервиса
авторизации популярной и уважаемой системы.

8.  Использование  дыр  в  плагинах  веб-браузеров  и  кодеках  –  один  из
излюбленных способов атак преступников.

9.  Продажа  хакерского  софта.  В  Сети  даже  действует  несколько
специализированных на этой теме магазинов.

10.  Система  виртуализации,  которая  в  промышленных  масштабах
заражает хост-систему и гостевые системы. Самое страшное, что бороться с ней
еще не научились.

В  настоящее  время ряд  исследователей  высказывают предположение  о
том, что вскоре хакерские атаки, наносимые преступными элементами, смогут
сравниться  с  оружием  массового  поражения,  именно  поэтому
киберпреступность – это угроза безопасности не только отдельных стран, но и
мирового  сообщества  в  целом.  В  связи  с  этим  возникает  необходимость
взаимодействия  правовых  систем  государств,  интенсивного  обмена
наработками с целью формирования международных договоров в этой сфере.

В  Республике  Беларусь  преступления  данного  вида  появились
параллельно  с  активным  внедрением  IT-продуктов,  но  в  конце  90-ых  годов
киберпреступность не носила столь масштабный характер, который она обрела
сегодня. Первое высокотехнологичное преступление на территории республики
было  зарегистрировано  20  ноября  1998  года.  Встроив  в  программное
обеспечение «компьютера-жертвы» вредоносную программу типа «троянский
конь»  под  названием  «BackOrifice»,  злоумышленник  осуществил
несанкционированный доступ к сетевым реквизитам пользователей интернета
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из числа клиентов крупнейшего в Беларуси столичного сервис-провайдера.
В  2001  г.  руководство  МВД  Республики  Беларусь  проанализировало

криминогенную  ситуацию  в  сфере  компьютерной  информации  и
телекоммуникаций  в  республике  и  странах  дальнего  и  ближнего  зарубежья.
Была  изучена  организация  работы  правоохранительных  органов  других
государств по предупреждению преступлений данной категории, опыт борьбы с
киберпреступностью  российских  коллег.  Принимая  во  внимание
правонарушения, зарегистрированные в 1998 – 2000-х гг., вступление 1 января
2001  г.  в  действие  нового  Уголовного  кодекса,  предусматривающего
ответственность  за  преступления  против  информационной  безопасности,  а
также  высокую  степень  вероятности  дальнейшего  распространения
киберпреступности на территории страны, было принято решение о создании
подразделения, специализирующегося на профилактике и раскрытии злодеяний
данной категории.

27 февраля 2001 г. в структуре криминальной милиции МВД появилось
управление оперативно–организационной работы, в составе которого до ноября
2002  г.  активно  действовало  специализированное  отделение  по  раскрытию
преступлений в сфере высоких технологий. Аналогичные подразделения были
созданы в ГУВД Мингорисполкома, УВД облисполкомов и УВД на транспорте.
28  ноября  2002  г.,  приказом  министра  внутренних  дел,  с  целью
совершенствования организации работы подразделений в МВД, было принято
решение  о  создании  самостоятельного  управления,  осуществляющего
практическую  деятельность  по  раскрытию  преступлений  в  сфере  высоких
технологий. Данное управление получило название - Управление «К». 

Уже  в  2004  г.  во  всех  УВД облисполкомов  возникли самостоятельные
отделы  криминальной  милиции  по  раскрытию  преступлений  в  сфере
киберпреступности [1].

В  зарубежных  странах,  в  частности  США,  получили  распространение
аферы, связанные с продажей доменных имен. Так, вскоре после терактов 11
сентября 2001 г. Федеральная торговая комиссия США отметила факт массовой
продажи доменных имен зоны «usa». Активно ведётся борьба с компьютерным
пиратством,  под  которым  понимают  несанкционированное  распространение
объектов,  которые  защищены  авторским  правом.  Расследования  показывают,
что преступления в сфере информационных технологий очень часто являются
международными,  поэтому  для  борьбы  с  ними  особое  значение  имеет
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международное сотрудничество.
Конвенция  Совета  Европы  о  преступности  в  сфере  компьютерной

информации ETS N 185 была подписана 23 ноября 2001 г. в Будапеште.  Она
является  первым международным договором  о  преступлениях,  совершаемых
через  интернет  и  другие  компьютерные  сети.  В  ней  рассматриваются,  в
частности, такие вопросы как нарушение авторского права, мошенничество с
использованием компьютеров, детская порнография и нарушения безопасности
сетей.  Она  содержит  и  ряд  полномочий  и  процедур,  таких  как  досмотр
компьютерных сетей и перехват данных.

Главная  цель  Конвенции,  изложенная  в  ее  преамбуле,  состоит  в  том,
чтобы проводить в приоритетном порядке общую политику в сфере уголовного
права,  направленную на защиту общества от компьютерных преступлений, в
том  числе  путем  принятия  соответствующих  законодательных  актов  и
укрепления международного сотрудничества [2].

Конвенция  также  требует  создать  необходимые  правовые  условия  для
обязания  Интернет-провайдеров  проводить  сбор  и  фиксацию  или  перехват
необходимой  информации  с  помощью  технических  средств,  а  также
способствовать в этом правоохранительным органам. При этом рекомендуется
обязать  провайдеров  сохранять  полную  конфиденциальность  о  фактах
подобного сотрудничества.

В  начале  2002  г.  был  подписан  Протокол  №  1  Конвенции  о
киберпреступности,  добавляющий в  перечень  преступлений распространение
информации  расистского  и  другого  характера,  подстрекающего  к
насильственным  действиям,  ненависти  или  дискриминации  отдельного  лица
или группы лиц, основывающегося на расовой, национальной, религиозной или
этнической принадлежности.

Однако  ряд  общественных  организаций  подписались  под  совместным
протестом  против  принятия  вышеуказанной  Конвенции.  Авторы  обращения
возражают  против  положений,  требующих  от  провайдеров  Интернета  вести
записи о деятельности их клиентов. Во введении ответственности провайдеров
за  содержание  информации  авторы  усматривают  «бессмысленную  обузу,
которая поощряет слежку за частными коммуникациями». После обнародования
Эдвардом Сноуденом  секретной  информации,  касающейся тотальной  слежки
американских  спецслужб  за  информационными  коммуникациями  между
гражданами  многих  государств  по  всему  миру,  при  помощи  существующих
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информационных  сетей  и  сетей  связи,  протесты  подкрепились  весомыми
доказательствами.  В  обращении  отмечается  также,  что  положение  об
обеспечении государственных органов шифровальными ключами может стать
основанием  для  свидетельствования  пользователей  против  самих  себя,  что
противоречит  статье  4  Европейской  конвенции  о  защите  прав  человека.
Общественность  выступает  против  того,  что  за  нарушение  авторских  прав
должна непременно следовать уголовная ответственность [3, с. 248]. 

В  начале  мая  2012  г.  правительство  Республики  Беларусь  подало
заявление на присоединение к Будапештской Конвенции Совета стран Европы
по  борьбе  с  преступлениями,  совершёнными  с  использованием
информационных технологий — киберпреступность.

Конвенцию уже подписало 46 стран, однако юридическую силу договор
получил  далеко  не  во  всех  государствах.  Соглашение  не  подписали  такие
крупные государства как Россия и Китай, страны Латинской Америки.

В ответ на Будапештскую конвенцию Российская Федерация предлагает
подписать  собственное  соглашение  «Об  обеспечении  международной
информационной  безопасности»,  где  даётся  трактовка  таким  понятиям,  как
кибертерроризм, его виды и цели, чего нет в конвенции стран Совета Европы
[4].  Вопрос  о  подписании  данного  соглашения  остаётся  открытым,  так  как
любая страна, подавшая заявку на присоединение к Будапештской конвенции
Совета стран Европы, может абсолютно свободно её отозвать и присоединиться
к новому договору. 

Как  же  обезопасить  себя  рядовому  пользователю?  Вопрос  открытости
компьютера и подключенных к нему устройств – один из самых больных в деле
обеспечения безопасности компьютера и хранящихся в нем данных. Поэтому
при использовании виртуального сервера нужно помнить, что по завершении
работы  папки  и  диски  нужно  закрывать  для  доступа  извне.  Кроме  того,
виртуальный  сервер  по  умолчанию  доступен  для  всех,  и  это  его  состояние
нужно изменить.

Необходимо  использовать  антивирусы,  файерволлы  и  обновлять
операционную  систему,  поскольку  львиная  доля  вреда,  который  может
доставить пользователю злоумышленник, попадает в компьютер через дыры в
коде  программного  обеспечения,  вместе  с  вирусами,  троянами  и  прочими
«червями» [5].

Между  тем,  персональный  компьютер  –  далеко  не  единственная

366



СТРАТЕГИЧЕСКИЕ КОММУНИКАЦИИ В СОВРЕМЕННОМ МИРЕ: 
ОТ ТЕОРЕТИЧЕСКИХ ЗНАНИЙ К ПРАКТИЧЕСКИМ НАВЫКАМ

электронная тропа к ценностям пользователя. Огромное количество цифровых
преступлений совершается в банковской и мобильной сферах. Поэтому всегда
стоит  быть  на  чеку,  следить  за  появлением  новой  информации  о
киберпреступности  и  способах  защиты  от  неё.  Не  правда  ли,  пословица
«предупрежден – значит, вооружён» воспринимается уже не так иронично, ведь
информация – это оружие будущего.
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ИНФОРМАЦИОННАЯ БЕЗОПАСНОСТЬ ЛИЧНОСТИ
В КОММУНИКАЦИОННОМ ПРОЦЕССЕ

Проблема информационной безопасности личности в коммуникационном
процессе  является  весьма  актуальной,  ввиду  активного  развития
информационного общества, постоянного возникновения новых общественных
и  государственных  институтов,  и  как  следствие,  появления  новых  угроз
информационной безопасности [1, с. 26]. Из-за активного изменения различных
сфер жизнедеятельности общества, информационная сфера, в особенности, ее
ресурсы  и  их  защищенность,  отстают  в  развитии  от  других  институтов
современного российского общества.  Данный фактор отрицательно влияет на
информационную безопасность личности и общества в целом [2, с. 4].

Информационная  безопасность  человека  представляет  собой  систему,
входящую в качестве составной части в метасистему, которую на официальном
уровне  принято  именовать  информационной  безопасностью  Российской
Федерации.

Согласно  Доктрине  информационной  безопасности  РФ  [3,  с.  5],
информационная  безопасность  Российской  Федерации  –  это  состояние
защищенности  ее  национальных  интересов  в  информационной  сфере,
определяющихся  совокупностью  сбалансированных  интересов  личности,
общества  и  государства.  Интересы  личности  в  информационной  сфере
заключаются в реализации конституционных прав человека и гражданина на
доступ к информации, использование информации в интересах осуществления
не  запрещенной  законом  деятельности,  физического,  духовного  и
интеллектуального развития, а также в защите информации, обеспечивающей
личную безопасность. 

В  специальной  литературе  используется  более  широкое  определение:
информационная  безопасность  –  это  такое  состояние  социума,  при  котором
обеспечена надежная и всесторонняя защита личности, общества и государства
от  воздействия  на  них  особого  вида  угроз,  выступающих  в  форме
организованных  информационных  потоков  и  направленных  на  деформацию
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общественного и индивидуального сознания.
По мнению В.  Н. Лопатина категория «информационная безопасность»

возникла  с  появлением  средств  информационных  коммуникаций  между
людьми,  а  также с  осознанием человеком наличия  у  людей и  их сообществ
интересов, которым может быть нанесен ущерб путем воздействия на средства
информационных  коммуникаций,  наличие  и  развитие  которых  обеспечивает
информационный обмен между всеми элементами социума [4, с. 234].

Вопрос  информационной  безопасности  включает  в  себя  несколько
аспектов.  Во-первых,  информационный,  во-вторых,  социально-
психологический. Информационный аспект связан с защитой непосредственно
информации  и  информационных  ресурсов,  т.е.  это  защита  источников
поступления,  обработки,  хранения  и  передачи  информации,  защита
информационных ресурсов  по  уровням доступа.  Социально-психологический
аспект  связан  с  обеспечением  психологической  безопасности  личности  от
информационного воздействия [5, с 40].

Проблема  обеспечения  информационной  безопасности  личности  в
процессе  коммуникации  возникает  нередко,  т.к.  обмен  информацией  между
людьми (группами лиц)  –  коммуникационный процесс,  возникает  у  каждого
человека  практически  повсюду.  В  связи  с  совершенствованием  средств
массовой  коммуникации  и  активным  внедрением  их  в  повседневную  жизнь
человека,  причинами  угроз  информационной  безопасности  личности  могут
являться не только другая личность или группа людей, но и Интернет, СМИ и
даже государство. 

Камышев Э. Н. относит угрозы информационной безопасности личности
в  процессе  коммуникации  к  трем  группам:  1)  угрозы,  которые  связаны  с
развитием  девиантного  поведения  личности;  2)  угрозы,  связанные  с
вестернизацией  сознания  граждан;  3)  угрозы,  связанные  с  дестабилизацией
социальной преемственности поколений [6, с. 51]. Вышеперечисленные угрозы
относятся скорее к последствиям негативного воздействия на информационную
безопасность личности. 

К конкретными видам действий, которые можно рассматривать как угрозу
информационной безопасности в процессе коммуникации, можно отнести: 1)
полное  или  частичное  отсутствие  информации;  2)  дезинформация  или
добросовестное  заблуждение;  3)  незаконный  доступ  к  информации,
разглашение и утечка информации [7, с. 112]. О. В. Михайленок также выделяет
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в качестве угрозы информационной безопасности применение манипулятивных
приемов и технологий воздействия на людей [8, с. 64]. В частности, Г. Грачев и
И.  Мельник  придерживаются  мнения  о  том,  что  широкое  применение
манипулятивных  технологий,  дезориентирует  социально-активную  часть
населения и порождает социально-психологическую напряженность  [9, с. 67].
Существенное расширение манипулирования сознанием человека происходит за
счет  формирования  вокруг  него  индивидуального  «виртуального
информационного  пространства»,  а  также  возможности  использования
технологий воздействия на его психическую деятельность.

Помимо  применения  манипулятивных  воздействий  в  процессе
коммуникации,  немалой  угрозой  информационной  безопасности  является
передача  ложной,  искаженной  информации,  обман.  Одним  из  наиболее
благоприятных условий применения обмана  и передачи ложной информации
служит степень авторитетности, известности субъекта,  производящего ту или
иную  дезинформацию  в  процессе  коммуникации.  Именно  это  свойство
позволяет  принимать  исходящее  сообщение  на  веру,  ослаблять  критическую
оценку информации,  оправдывать  расхождение между смыслом сообщения и
наблюдаемыми  реальными  явлениями.  Нередко  обманные  действия
совершаются  в  форме  фальсификаций,  клеветы,  сплетен,  ложных  доносов,
демагогических  заявлений,  где  подлинная  суть  передаваемой  информации
тщательно скрывается. 

Особой  разновидностью  обмана  является  политический  популизм,
основанный  на  сиюминутных,  якобы  привлекательных  для  общественного
сознания  обещаниях,  многие  из  которых  заранее  не  выполнимы  и
искусственны. 

СМИ, являясь средством массовой коммуникации, также могут являться
угрозой информационной безопасности личности. Для некоторых современных
СМИ  обман  –  ничто  иное,  как  форма  защиты  интересов  незначительной
социальной  группы.  При  этом  создается  видимость  соблюдения
общепризнанных  нравственных  и  других  социальных  норм  (принципов
честности, справедливости, юридических законов и т.п.). 

Многие не задумываются, но в связи с активным использованием средств
массовых  коммуникаций  возникают  угрозы  информационной  безопасности
также и со стороны государства. С достаточным основанием можно полагать,
что сегодня информационные технологии достаточно широко используются для
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контроля над личностью.
Не без оснований, многие политологи отмечают, что все более очевидной

становится угроза полицейского и политического наблюдения за индивидами
при помощи информационной техники. В ряде информационно развитых стран
разработаны  и  уже  эксплуатируются  системы,  позволяющие  определить
местоположение  и  отслеживать  передвижения  человека,  имеющего  при  себе
сотовый телефон, независимо от того, включен он или нет.

Но наиболее опасным и неразработанным в области защиты личности и
общества  от  воздействия  негативной  информации  остается  пока  вопрос
деструктивного  воздействия  на  человека  со  стороны  других  людей  с
парапсихологическими  способностями,  оккультных  организаций,  а  также
других  лиц,  использующих  скрытое  программирование  источников
информирования, генераторов физических полей и излучений, программ ЭВМ и
иных психотехнологий.

Проблема  существования  научно  обоснованных  методов  скрытых
психических воздействий на большое количество людей по обычным каналам
коммуникаций изучалась советскими учеными еще во второй половине 20 века.
В  работах  Г.  В.  Гершуни  (1966),  Л.  А.  Чистович  (1976)  было  бесспорно
выявлено,  что  неосознаваемые  (подпороговые)  раздражители  зрительного  и
слухового характера способны действовать на подсознательную сферу психики
человека.  Взгляды этих и других ученых сводились к тому, что оказываемые
влияния  не  осознаются,  если  они  будут  использованы  в  каналах  массовой
информации, то они таят в себе немалую опасность. 

Ввиду  существования  в  коммуникационном  процессе  всевозможных
угроз  информационной  безопасности  личности,  на  государственном  уровне
закрепляются  нормы  и  положения,  гарантирующие  информационную
безопасность. Правовое обеспечение информационной безопасности базируется
на  совокупности  институтов  и  норм  информационного,  конституционного,
гражданского,  административного  и  уголовного  права,  регулирующих
отношения  в  области  противодействия  угрозам  безопасности  личности  в
информационной сфере.

В  действующем  российском  уголовном  законодательстве
информационная  безопасность  не  выделена  в  качестве  самостоятельного
объекта уголовно-правовой охраны. Информационная безопасность в качестве
дополнительного  объекта  посягательства  присутствует  в  ряде  составов
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преступлений, ответственность за которые предусмотрена нормами Особенной
части  УК  РФ.  Их  также  следует  относить  к  посягательствам  на
информационную  безопасность.  В  то  же  время  эти  нормы  образуют
самостоятельные институты,  будучи объединены в  соответствующие главы и
разделы. Например, ст. 202 УК РФ предусматривает уголовную ответственность
за  злоупотребление  полномочиями  частными  нотариусами  и  аудиторами.
Основным  объектом  в  данном  случае  являются  общественные  отношения,
обеспечивающие  нормальный  порядок  службы  в  коммерческих  и  иных
организациях,  дополнительным  же  объектом  будут  являться  общественные
отношения, обеспечивающие безопасность личности в информационной сфере.

В  Уголовном  кодексе  РФ  имеется  ряд  преступлений,  дополнительным
объектом которых будет являться информационная безопасность личности. К
таким преступлениям можно отнести: 1) клевету, т.е. распространение заведомо
ложных  сведений,  порочащих  честь  и  достоинство  другого  лица  или
подрывающих  его  репутацию;  2)  публичные  действия,  выражающие  явное
неуважение  к  обществу  и  совершенные  в  целях  оскорбления  религиозных
чувств верующих; 3) публичные призывы к осуществлению террористической
деятельности  или  публичное  оправдание  терроризма;  4)  оскорбление  одним
военнослужащим  другого  во  время  исполнения  или  в  связи  с  исполнением
обязанностей военной службы и др.

Наряду  с  УК РФ Кодекс  Российской Федерации об административных
правонарушениях  является  важной  правовой  основой  обеспечения
информационной  безопасности  личности.  В  КоАП  РФ  закрепляются  такие
составы  правонарушений,  посягающих  на  информационную  безопасность
личности  и  так  или  иначе  связанные  с  процессами коммуникации.  К  таким
правонарушениям  относятся:  1)  оскорбление;  2)  нецензурная  брань  в
общественных местах, оскорбительное приставание к гражданам; 3) пропаганда
и  публичное  демонстрирование  нацистской  атрибутики  или  символики  либо
публичное  демонстрирование  атрибутики  или  символики  экстремистских
организаций;  4)  пропаганда  нетрадиционных  сексуальных  отношений  среди
несовершеннолетних и др.

Несмотря  на  существование  множества  норм  в  области  обеспечения
информационной  безопасности  личности,  в  настоящее  время  отсутствует
законодательно  закрепленные  определения  понятий  «информационная
безопасность  личности»,  «защита  от  информации»,  и  это  сказывается  на
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правоприменительной  практике  защиты  субъектов  информационной
безопасности в коммуникационном процессе. Требуют разграничения понятия
«информационная безопасность» и «информационная безопасность Российской
Федерации».  Состояние  достижения  информационной  безопасности  может
рассматриваться как потребность не только государства, но и других субъектов
информационных  отношений:  граждан,  юридических  лиц,  а  также
технологических  механизмов,  систем,  информационно-коммуникационных
технологий - объектов информационной безопасности. 

Правовые меры регулирования информационной безопасности личности
достаточно  разрознены.  В  настоящий  момент  можно  наблюдать  отдельные
статьи и нормы, касающиеся защиты прав личности в информационной сфере.
Считаю, что в первую очередь необходимо провести унификацию понятийно-
категориального  аппарата,  при  этом  унификацию  терминов  следует
осуществлять  в  отношении  всех  нормативно-правовых  актов,  предметом
правового  регулирования  которых  являются  информационные  отношения  и
обеспечение  информационной  безопасности.  Также  необходимо  выработать
единый  четкий  подход  к  закреплению  противоправных  посягательств  в
информационной  сфере,  как  в  Уголовном  кодексе,  так  и  в  КоАП  и  других
основополагающих  нормативно-правовых  актах,  обеспечивающих
информационную безопасность личности.
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«ДУТАЯ» РЕКЛАМА

Реклама - это всегда некое преувеличение действительности, но иногда
это доходит до полного абсурда. Для продвижения своего продукта люди готовы
сказать  все  что угодно,  лишь бы продать  свой товар.  У такой рекламы есть
определенное название – «дутая» реклама. «Дутая» реклама - это реклама, в
которой  превозносится  предлагаемый  на  продажу  товар  или  услуга  с
использованием  субъективных  мнений,  превосходных  степеней  и  других
подобных механизмов, которые не основаны на четко установленных фактах.
Разумеется, до подобной лжи опускаются немногие, но все же, такие люди есть,
и  я  хочу  представить  здесь  несколько  возмущающий  примеров  лжи
производителей.

1.  За  ложь в  рекламе  оштрафовали фирму Johnson&Johnson.  В  промо-
ролике  нового  крема  бренда  Neutrogena  производитель  утверждает,  что
«уникальная  норвежская  формула  увлажняет  кожу  до  десятого  слоя
эпидермиса», тогда как современная медицина знает в организме человека всего
его  пять  слоев.  Против  науки  у  Johnson&Johnson  аргументов  не  оказалось,
поэтому ФАС обвинила компанию в попытке ввести потребителя в заблуждение
и наказала на 100 тысяч рублей.

2.  В  это  трудно  поверить,  но  было  время,  когда  табачные  кампании
утверждали  в  рекламе,  что,  по  мнению  врачей,  курение  сигарет  какого-то
конкретного бренда может быть полезно для вашего горла.  Так на одном из
рекламных  плакатов  сигарет  Lucky  strike  говорится,  что  врачи  рекомендуют
продукцию этого бренда.

3.  В прошлом году на компанию Bayer подали в суд за рекламу новой
витаминной  добавки.  Производитель  утверждал,  что  прием  всего  одной
капсулы в день предотвращает рак простаты, хотя любой доктор вам скажет, что
витамины не могут вылечить рак. В конечном счете, боссам Bayer пришлось
заплатить  большой  штраф  и  подписать  запрет  на  использование  подобных
антинаучных утверждений в рекламе.
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Имя Сергей Мавроди и его компания МММ знакомы почти всем. Если не
вдаваться  в  детали,  то  эта  компания  обманула  очень  многих  людей,  после
резкого  обесценивания  бумаг  МММ  50  человек  покончили  жизнь
самоубийством.  Билеты  МММ  были  на  предъявителя,  и  не  проводилось
регистрации  их  покупателей.  Следствие  признало  потерпевшими  более  10
тысяч человек, однако, по косвенным оценкам экспертов, пострадало около 10
миллионов  человек.  По  другим  оценкам,  цифры  свыше  десятка  миллионов
человек  не  имели  подтверждений,  кроме  заявлений  самого  Мавроди,  а
наблюдатели  называли  число  не  более  2  миллионов  вкладчиков.  Неужели
деньги стоят человеческой жизни? Но я хочу поговорить не об этом, а об их
гениальной рекламной компании. 

У них не было рекламного агентства. Не было четко продуманного брифа,
не  было  маркетинговой  стратегии,  не  было  команды  профессиональных
рекламистов, ничего не было, и в такой «нервной» обстановке удалось сделать
одну  из  самых  успешных  рекламных  кампаний  в  России.  Ее  сделал  Бахыт
Килибаев, он создавал множество рекламных роликов, но все помнят рекламу с
Лёней Голубковым. Лёня — простой рабочий парень, близкий к народу и его
пониманию.  Именно  этим  эти  рекламные  ролики  великолепны  -  своей
простотой.  Абсолютно  все  верили  Лёне,  ведь  он  такой  же  простой  рабочий
человек, как и все. Не нужно было выдумывать, что-то невероятное. Простота и
есть залог успеха.

Так что же делать? Врать и получать дополнительный доход, или не врать
и  получать  немного  (а  иногда  намного)  меньше?  Разумеется  -  это  вопрос
совести каждого человека. Не хотелось бы об этом думать, но, мне кажется, что
большинство склонились бы на «темную сторону».

Безусловно,  вранье как в рекламе,  так и в обычной жизни -  это очень
плохо, но до чего же она бывает выдающейся. Да,  там сплошное вранье,  но
настолько незаметное, что все люди этому верят. Рекламисты, которые создают
ее, однозначно очень талантливые. Бывает, конечно, и наоборот, когда реклама
настолько  абсурдная,  выдуманная  и  попросту  глупая,  что  даже  самого
недалекого человека не сможет ввести в заблуждение.

Конечно же, обман потребителей – это незаконно. Предусмотрены меры
наказания  для  злоумышленников,  а  именно  -  наложение  административного
штрафа  на  граждан  в  размере  от  трех  тысяч  до  пяти  тысяч  рублей;  на
должностных  лиц  -  от  двенадцати  тысяч  до  двадцати  тысяч  рублей;  на

375



РАЗДЕЛ 6. ПРОБЛЕМЫ ПРАВОВОГО РЕГУЛИРОВАНИЯ 
СОЦИАЛЬНЫХ КОММУНИКАЦИЙ

юридических лиц - от ста тысяч до пятисот тысяч рублей.
Реклама удивительно близка пропаганде – она считается правдивой, если

выполняет функцию манипулирования массовым сознанием; если же нет – то
она  фальшива.  Другой  формой  манипуляции  сознанием  посредством  обмана
является политическая пропаганда.

Ведь  действительно,  реклама  очень  сильно  манипулирует  людьми
(конечно  удачная  реклама).  Так  вот  манипуляция  -  психологическое
воздействие, которое призвано обеспечить негласное получение манипулятором
односторонних преимуществ,  но так,  чтобы у адресата  сохранялась иллюзия
самостоятельности  принимаемых  им  решений.  Очень  немногие  могут
манипулировать другими. В каком-то роде - это даже искусство. Таких людей
можно  считать,  по  истине  талантливыми.  Конечно,  манипулировать  чужим
сознанием - это неправильно, но когда ты способен это делать, можно достичь
очень многого.

На  первом  месте  по  производству  дутой  рекламы  на  рубеже  веков  в
Англии стали те самые кофейни, которые вписали также и славные страницы в
общий коммуникативный процесс. Здесь сочинялись оперативные hand-bills, т.
е.  листки,  передававшиеся  из  рук  в  руки,  иногда  изготовлявшиеся
переписчиками, а не печатниками из соображений дешевизны. Стены кофеен
обклеивались завлекательными афишами,  по большей части варьировавшими
тему «чудесных исцелений». Отсюда подобные тексты зачастую попадали и на
страницы серьезных газет.

Среди  «медицинских  обманов»  всеевропейскую  известность  получила
афера  «Небесной  кровати»  доктора  Грэхэма.  Ее  долговременность  можно
сопоставить  с  длительностью,  процветавшей  в  наши дни  рекламы «МММ».
Доктор заявлял об изобретении «Замка здоровья», где имелось особое ложе, на
котором  бездетные  супруги  всего  за  100  фунтов  стерлингов  могли  зачать
ребенка. Рекламная кампания «Замка здоровья» длилась с 1788 по 1791 гг., в нее
были  втянуты  все  крупные  газеты,  а  также  бесчисленное  множество  "hand-
bills"».  Такая  «ловушка  для  простаков»  подстерегала  читателей  газет
ежедневно.

Второе  место  по  обилию  puff-рекламы  после  медицины  занимают
зрелища.  Нет  числа  изобретателям  фантастических  трюков,  которые  якобы
воочию  продемонстрируют  достопочтенной  публике  акробаты,  влезающие  в
обыкновенную бутылку, люди о двух головах, животные, владеющие чистейшей
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английской речью, и  т.  п.  Цена за  один билет при этом достигала 5  фунтов
стерлингов, однако желающих находилось достаточно. И это поощряло к новым
надувательствам.

Вариантом таковых были и многочисленные лотереи, которые постоянно
возникали  и  лопались  как  мыльные  пузыри  в  европейских  странах  на
протяжении XVIII  века.  Посулы колоссальных выигрышей, провозглашаемые
рекламой всех родов: листовочной, газетной, устной, настенной — вовлекали в
свою  орбиту  тысячи  людей,  жаждущих  разбогатеть,  как  это  происходило
недавно на наших глазах.

Можно очень долго говорить о том, что «дутая» реклама — это плохо и я
с этим, безусловно, согласна, но, совершенно без притворства хочу сказать, что
люди, создающие такую рекламу, манипулирующие сознанием, заставляющие
поверить в истину их слов-попросту гениальны.
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МЕРЫ ПОДДЕРЖКИ МАЛОГО И СРЕДНЕГО 
ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСТВА В САРАТОВСКОЙ ОБЛАСТИ

Сегодня  на  территории  Саратовской  области  реализуются  различные
меры поддержки малого и среднего предпринимательства.  1.  Предоставление
грантов  субъектам  малого  предпринимательства  на  создание  собственного
бизнеса. В рамках реализации областной целевой программы «Развитие малого
и среднего предпринимательства в Саратовской области на 2008-2010 годы» [1]
министерство экономического развития и торговли области объявило о приеме
заявок субъектов малого предпринимательства на предоставление субсидий на:
предоставление  гранта  на  уплату  первого  взноса  при  заключении договоров
лизинга оборудования; предоставление гранта на создание юридического лица
–  субъекта малого предпринимательства в сфере инноваций.

2.  Предоставление  субсидий  субъектам  малого  и  среднего
предпринимательства на возмещение части лизинговых платежей по договорам
финансовой  аренды  (лизинга)  и  части  процентной  ставки  по  банковским
кредитам  на  приобретение  (создание)  основных  и  пополнение  оборотных
средств. В рамках реализации областной целевой программы «Развитие малого
и  среднего  предпринимательства  в  Саратовской  области  на  2008-2010  гг.»
министерство  экономического  развития  и  торговли  области  предоставило
субсидии на возмещение части лизинговых платежей по договорам финансовой
аренды  (лизинга)  и  части  процентной  ставки  по  банковским  кредитам  на
приобретение (создание) основных средств.

3.  Предоставление  субсидий  потребительским  кооперативам  и
сельскохозяйственным  потребительским  кооперативам.  В  рамках  реализации
областной  целевой  программы  «Развитие  малого  и  среднего
предпринимательства  в  Саратовской области  на  2008-2010 гг.»  министерство
экономического  развития  и  торговли предоставило субсидии:  на  возмещение
части  процентной  ставки  по  привлеченным  банковским  кредитам  для
предоставления  займов  своим  членам  -  субъектам  малого  и  среднего
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предпринимательства для осуществления предпринимательской деятельности,
на  возмещение  части  затрат  на  проведение  внешней  аудиторской  и  (или)
ревизионной проверки деятельности, на обучение и повышение квалификации
специалистов,  на  приобретение  и  (или)  разработку  специализированного
лицензионного программного обеспечения.

4.  Льготные кредиты по программе ОАО «Российский банк развития».
Министерство экономического развития и торговли области совместно с ГУ ЦБ
РФ по Саратовской области сообщило, что с 19 июня 2009 г. ОАО «Российский
банк  развития»  приступил  к  реализации  государственной  программы
финансовой поддержки малого и среднего предпринимательства.  Источником
финансирования данной программы являются средства федерального бюджета,
выделенные  на  поддержку  малого  и  среднего  предпринимательства
непосредственно  ОАО  «РосБР».  Целью  программы  является  обеспечение
равных  возможностей  доступа  субъектов  малого  и  среднего
предпринимательства к среднесрочным и долгосрочным финансовым ресурсам
на всей территории Российской Федерации, включая и Саратовскую область.
Кредиты предоставляются  на  срок  от  6  до  36  месяцев  по  ставке  от  14,75%
годовых. 

Кроме  названных  механизмов  поддержки  малого  бизнеса  Саратовской
области, стоит особо отметить работу бизнес-инкубатора. Бизнес-инкубатор - 
это  организация  инфраструктуры  поддержки  субъектов  малого
предпринимательства,  осуществляющая  поддержку  субъектов  малого
предпринимательства на ранней стадии их деятельности путем предоставления
в аренду  нежилых помещений и оказания  консультационных,  бухгалтерских,
юридических и прочих услуг.  Стать резидентом бизнес-инкубатора возможно
только на конкурсной основе. Основная цель Областного бизнес-инкубатора –
формирование благоприятного предпринимательского климата для активизации
процесса  создания  новых  и  развития  действующих  субъектов  малого
предпринимательства Саратовской области. 

Саратовский Областной бизнес-инкубатор – это современный офисный
комплекс,  расположенный  в  центре  города,  общей  площадью  778  кв.  м,
оборудованный  всеми  необходимыми  коммуникационными  системами,
оснащенный  новейшими  системами  пожарной  и  охранной  сигнализации,
необходимыми  видами  связи  (телефон,  Интернет).  Основной  его  задачей
является  оказание  комплекса  необходимых  услуг  для  поддержки  малых  и
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средних  предприятий,  деятельность  которых  направлена  на  развитие  новых
конкурентоспособных товаров и услуг, инновационных технологий. Сущность
поддержки  субъектов  малого  и  среднего  предпринимательства  в  программах
бизнес-инкубации  заключается  в  создании  благоприятных,  «тепличных»
условий  для  ускоренного  развития  компаний,  что  достигается  путем
ограждения  (полного  или  частичного)  малых  предприятий  от  воздействия
неблагоприятных  факторов  внешней  среды  и,  вместе  с  тем,  комплексного
воздействия на потребности, возникающие у предприятий на ранних стадиях
развития.

Кроме того, в 2009 г. Министерством экономического развития и торговли
Саратовской  области  была  создана  специализированная  Сеть,  деятельность
которой  направлена  на  поддержку  и  развитие  внешнеэкономической
деятельности  субъектов  малого  и  среднего  предпринимательства  области,
обладающих  инновационным  и  экспортным  потенциалом,  а  также  на
обеспечение  их  конкурентоспособности  на  международных  рынках,  включая
рынки  стран-членов  Евросоюза.  Основной  целью  Сети  является  оказание
информационно-консультационной  поддержки  и  содействие  предприятиям
малого  и  среднего  бизнеса,  заинтересованным  в  установлении  и  развитии
делового взаимовыгодного сотрудничества между регионами РФ и странами-
членами Евросоюза.  Созданная Сеть не является коммерческой структурой и
оказывает бесплатные информационно-консультационные услуги о контактных
данных экспортеров и импортеров, тарифной политике и едином рынке стран
ЕС,  о  стандартах  качества  и  требований  к  товарам  и  услугам,  а  также  о
потенциальных партнерах в других регионах РФ.

В результате проведенного анализа, можно сделать вывод, что политика
государственного  регулирования  малого  предпринимательства  в  Саратовской
области является мини-копией общероссийской. Её характеризуют следующие
основные  черты:  недостаточная  степень  конкуренции,  нежелание  органов
исполнительной  власти  вовлекать  ресурсы  (прежде  всего  недвижимость)  в
хозяйственной  оборот,  преимущественное  предоставление  недвижимости  и
оборудования на условиях краткосрочной аренды.
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ПРОБЛЕМЫ И ПЕРСПЕКТИВЫ ВНЕДРЕНИЯ
ГОСУДАРСТВЕННОЙ ИНФОРМАЦИОННОЙ СИСТЕМЫ ЖИЛИЩНО-

КОММУНАЛЬНОГО ХОЗЯЙСТВА
(ГИС ЖКХ)

XXI  век  характеризуется  процессами  перехода  к  информационному
обществу  и  трансформацией  социальных  взаимодействий  в  общественных
отношениях, основой для чего выступает масштабное развитие всевозможных
информационно-коммуникационных  технологий.  Наиболее  яркое  проявление
внедрения  таких  технологий  в  правовой  сфере  –  это  создание  электронного
правительства. Оно способствует налаживанию многосторонних связей между
государством и гражданским обществом, привлечению населения к управлению
общественными делами, обеспечению прозрачности деятельности государства
– то есть к реальному росту уровня демократии [4, с. 71]. С момента появления
Федеральной целевой программы «Электронная Россия», положившей начало
созданию электронного правительства в Российской Федерации, эта концепция
успела  прочно  войти  в  жизнь  государства  и  внедриться  практически  во  все
сферы жизнедеятельности страны.

Одним из аспектов функционирования электронного правительства стало
создание государственной информационной системы жилищно-коммунального
хозяйства  (ГИС  ЖКХ).  Ее  создание  является  результатом  последовательной
политики государства,  направленной на повышение открытости деятельности
всех  форм  управления  многоквартирными  домами,  основы  которой  были
заложены еще в 2010 году Постановлением Правительства РФ от 23 сентября
2010  года  №  731  «Об  утверждении  стандарта  раскрытия  информации
организациями,  осуществляющими  деятельность  в  сфере  управления
многоквартирными домами» [2].

В соответствии с положениями пункта 1 статьи 2 Федерального закона от
21.07.2014 № 209-ФЗ «О государственной информационной системе жилищно-
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коммунального  хозяйства»  государственная  информационная  система
жилищно-коммунального  хозяйства  (далее  -  система)  –  единая  федеральная
централизованная  информационная  система,  функционирующая  на  основе
программных,  технических  средств  и  информационных  технологий,
обеспечивающих  сбор,  обработку,  хранение,  предоставление,  размещение  и
использование информации о жилищном фонде, стоимости и перечне услуг по
управлению  общим  имуществом  в  многоквартирных  домах,  работах  по
содержанию  и  ремонту  общего  имущества  в  многоквартирных  домах,
предоставлении коммунальных услуг и поставках ресурсов, необходимых для
предоставления  коммунальных  услуг,  размере  платы  за  жилое  помещение  и
коммунальные  услуги,  задолженности  по  указанной  плате,  об  объектах
коммунальной  и  инженерной  инфраструктур,  а  также  иной  информации,
связанной с жилищно-коммунальным хозяйством.

Надо отметить, что начиная с 2014 г. в плоть до настоящего времени все
еще  идет  налаживание  этого  механизма,  призванного  коренным  образом
реформировать  всю  отрасль  жилищно-коммунального  хозяйства  –  одну  из
самых  проблемных  отраслей,  повысив  транспарентность  деятельности
управляющих  организаций,  позволив  реализовать  механизм  общественного
контроля  и  облегчив  процесс  взаимодействия  собственников  помещений  со
своими товариществами собственников недвижимости (ТСН), управляющими
организациями и жилищно-строительным кооперативами (ЖСК).

Учеными отмечается неоспоримая польза введения этой системы, так как,
во-первых,  существенно  повышается  эффективность  в  государственном
регулировании данной области и принятии решений. Во-вторых,  эта система
призвана  помочь  в  решении  инвентаризационно-учетных  задач  за  счет
накопления  и  систематизации  огромного  массива  информации,  что
немаловажно ввиду наибольшей актуальности в переплетении трех факторов:
социального,  экономического и административного  [6,  с.  79].  Важность ГИС
ЖКХ неоднократно подчеркивалась органами власти. Так, 23 декабря 2013 г. на
совместном  заседании  Госсовета  и  Комиссии  по  мониторингу  достижения
целевых  показателей  развития  страны  озвучены  первоочередные  задачи,
которые  сегодня  актуализировались  в  сфере  ЖКХ,  в  том  числе  указывалась
необходимость  «активизации  работы  по  внедрению  ГИС  ЖКХ,
предназначенной  для  повышения  прозрачности  сферы  жилищно-
коммунального хозяйства» [3].
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Что же касается простых собственников помещений в многоквартирных
домах – потенциальных пользователей ГИС ЖКХ, то можно отметить высокий
уровень  пассивности,  являющейся  чуть  ли  не  имманентной  чертой
среднестатистического  населения  нашей  страны.  Конечно,  о  статистике
использования  этой  системы  говорить  еще  рано,  но  можно  проследить
особенности использования других подобных проектов. Так, только немногим
более  4%  граждан  страны  зарегистрировались  на  Портале  государственных
услуг, который создан в рамках проекта «Электронное Правительство», более
40%  населения  не  желают  получать  услуги  через  Интернет  из-за  неумения
пользоваться компьютерными системами, недоверия к Интернету и привычки к
личному общению [7].

Также  немаловажной  проблемой  является  надлежащее  техническое
обеспечение  системы.  В  соответствии  с  рейтингом  Международного  союза
электросвязи по распространению Интернета Россия находится лишь на 81-м
месте в мире. Однако, эту проблему Министерство связи РФ планирует решить
следующим образом: с целью расширения зоны действия Интернета в рамках
инвестиционных  программ  ведущих  операторов  связи  страны  (МТС,
Вымпелком,  Мегафон,  Ростелеком)  обеспечить  мобильным широкополосным
доступом в Интернет все населённые пункты с численностью населения свыше
10  тысяч  человек  (сегодня  им  обеспечены  только  поселения  от  50  тысяч
жителей) [5, с. 133].

Существуют и другие проблемы, однако большинство из них решаются
уже  имеющимися  в  арсенале  государства  правовыми средствами.  Например,
прокуратуры  районов  г.  Саратова  постоянно  ведут  мониторинг  заполнения
всеми  формами  управления  многоквартирными  домами  имеющихся  на
сегодняшний  день  форм  электронной  отчетности  и  массово  подают  иски  в
интересах неопределенного круга лиц о признании незаконным бездействия и
понуждению  к  устранению  нарушений  жилищного  законодательства.
Результатами рассмотрения таких исков являются решения, которые обязывают
ТСН,  ЖСК  и  управляющие  организации  размещать  на  сайтах
www.reformagkh.ru,  www.minstroy.saratov.gov.ru  или  www.saratovmer.ru
информацию о своей деятельности в соответствии со  Стандартом раскрытия
информации  организациями,  осуществляющими  деятельность  в  сфере
управления  многоквартирными  домами,  утвержденным  Постановлением
Правительства РФ от 23 сентября 2010 г. № 731.
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Таким образом, подводя итог всему вышеизложенному, хочется отметить,
что  необходимость  внедрения  государственной  информационной  системы
жилищно-коммунального хозяйства назрела давно,  однако,  механизм отлажен
еще  не  до  конца,  что  обуславливает  актуальность  исследований  в  данной
области.
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ПРОБЛЕМА САМОРЕГУЛИРОВАНИЯ В РЕКЛАМЕ

Применение  внутри  рекламной  индустрии  этических  стандартов,  т.е.
вопрос саморегуляции – это обязанность, ответственность и задача работников
рекламной сферы. Более того, саморегуляция очень полезна, ведь основная цель
рекламы – донести нужную информацию до целевой аудитории,  а  в  каждом
отдельном  случае  выделенный  сегмент  обладает  разными  моральными
характеристиками, поэтому не надо забывать о том, что рекламу видят все, а не
только её целевая аудитория.

Проблема становления рекламы имеет свою историю. Протореклама, не
являясь  рекламой,  по  сути,  представляет  собой  попытки  древних  людей
разными способами репрезентовать себя в мире людей с двух противоположных
сторон – внутри племени отделить себя от сородичей, а в коммуникациях между
племенами  –  показать  себя  частью  своего  собственного.  В  Средние  века
рекламными  агентами  были  герольды  и  глашатые,  с  которых  можно  начать
приписывать  рекламе  развлекательную  функцию,  ведь  помимо  озвучивания
объявлений, они заполняли паузы на турнирах и завлекали народ. Последнее их
свойство приобретало особую значимость, когда наступало время ярмарок. Так
как в то время господствовало натуральное хозяйство, то большой надобности в
рынках и, соответственно, в рекламе не было. 

С  переходом  к  более  развитой  экономической  системе  рынки  стали
появляться повсеместно,  реклама становилась всё нужнее.  Но вместе  с  этим
появилась и необходимость в регулировании рынка, а так как реклама является
его неотъемлемой частью, то изменения, касающиеся его, не могли не затронуть
рекламу. В России к этому пришли исторически намного позднее, чем в Европе,
то  есть  и  первые  законодательные  акты  в  этой  сфере  появились  в  Европе
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раньше.
В России было крепостное право до середины  XIX века, следовательно

рынок  не  получал  развития.  В  XX веке,  с  созданием  СССР,  началась  эпоха
плановой экономики: рынок опять не получал развития, и законов в этой сфере
как  таковых  не  было.  В  90ые годы,  после  внезапного  перехода  к  рыночной
модели экономики, началась полная анархия и неподчинение законодательству.
Рынок просто не мог быть цивилизованным, так как нить/традиция/обычность
была  утеряна,  если  существовала  вообще.  «Лихие  девяностые»  прошлого
столетия  в  экономическом  плане  представляли  собой  «дикий  капитализм»,
который Европа пережила уже давно. 

И  что  же  остается,  когда  нет  четкой  законодательной  базы?
Саморегуляция.  В  Европе  она  развилась  из  кодексов  ремесленников.
Ремесленники были свободными гражданами, их «конституции» берут начало в
обычном  праве.  В  России  мы не  видим  ничего  подобного,  ведь  крепостное
право было отменено всего 160 лет назад, в отличие от Европы, в которой нет
рабовладения  с  XV века,  то  есть  развитие  самосознания  основной  части
населения  страны  отстаёт  на  огромный  промежуток  времени.  Нормы
саморегуляции  –  этических  стандартов  –  корнями  уходят  именно  в
самосознание  людей.  Основные  законы  составляются  не  из  пустых
предположений, а именно ориентируясь на обычное право – самосознание.

Итак,  реклама  –  часть  рынка,  соответственно  нерегулируемый  рынок
означает  нерегулируемую  рекламу.  В  России  до  сих  пор  есть  колбаса  из
картона, так чего мы хотим от нашей рекламы? Но в Европе бы не потерпели и
меньших полутонов. А в России терпят, и причин тому может быть несколько –
первая: люди не знают своих прав, вторая: люди знают свои права, но им лень
их  отстаивать,  третья  –  люди  не  знают  своих  прав  и  им  лень  их  узнавать.
Почему так получилось – нет самосознания, нет нужды/жажды бороться за свои
права. Откровенно неэтичную рекламу не показывают – и хорошо, даже если
морально-этические  чувства  задеты.  Ведь  разрешено  всё,  что  не  запрещено
законом. Это европейский принцип и европейский взгляд на мир – что он делает
в российской действительности? На самом деле этот принцип может служить
псевдопозицией, чтобы прикрыть безразличное отношение к действительности.

Россия  состоит  во  многих  международных  организациях,  призванных
следить  за  саморегуляцией  рекламы,  в  самой  России  существует  несколько
подобных  объединений,  но  беда  в  том,  что  все  её  постановления  носят
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рекомендательный  характер.  Саморегулирование  означает  не  столько
следование  рекомендациям,  сколько  «духу»,  то  есть  ощущению
принадлежности всех рекламистов мира к одной сфере. Опять же, рассматривая
Европу и Россию, нужно отметить, что у России совершенно не европейский
путь развития, поэтому в оправдание российскому рекламному обществу можно
привести известную поговорку: «Что русскому хорошо, то немцу – смерть», и
принцип «разрешено всё, что не запрещено» имеет в России несколько другой
смысл, нежели в Европе. Если вернуться к рассмотренному выше пути развития
экономики  и  социума,  то  никакой  кажущейся  парадоксальности  в  этом
принципе нет – всё закономерно развивается и у России всё впереди. 
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ЖУРНАЛИСТИКИ ЛУГАНЩИНЫ

История  журналистики  Луганщины  –  самобытное  и  немаргинальное
явление  национально-культурной  действительности  украинского  народа,
которое  интегрирует  колоссальную  систему  неисследованного  газетно-
журнального и публицистического наследия. Достигая своими корнями начала
ХХ  века,  пресса  крайнего  Востока  Украины  как  один  из  ключевых  средств
формирования  общественного  мнения  аккумулирует  стойкую  позицию
украинской общественности в национально-патриотических соревнованиях за
утверждение своей государственности. 

Всестороннее  изучение  периодики  Луганщины  дает  право  утверждать,
что  условия  ее  функционирования  на  протяжении  различных  этапов
исторического  развития  не  были  одинаковыми.  Находясь  под  влиянием
разновекторных идеологий, из самого начала своего существования луганская
печать  боролась  за  право  на  существование.  Данная  статья  –  попытка
проследить политико-правовые аспекты развития журналистики Луганщины на
начальном этапе ее становления. 

ХІХ  в.  в  целом  характеризуется  планомерным  усилением  цензурного
законодательства:  указы  эпохи  Петра І,  реформированные  и  закрепленные
Временными  правилами  о  цензуре  и  печати  1865 г.  Александром  ІІ,
ужесточились  цензурными  контрреформами  Александра  ІІІ  и  воплотились  в
кодифицированном «Уставе о цензуре и печати» 1890 г. Такие обстоятельства не
предоставляли возможности для зарождения и развития региональной прессы
провинциального Луганска в этот период. 

Начало ХХ в. знаменуется некоторым потеплением в области печатного
дела Украины. Из истории известно, что 8 мая 1903 г., в период празднования
200-летия русской печати, Главным управлением цензуры по делам прессы был
издан закон, предоставляющий право в крупных городах России (Владивостоке,
Екатеринославе,  Нижнем  Новгороде,  Ростове-на-Дону,  Саратове,  Томске,
Харькове и др.) назначать на должности цензоров, профессионалов своего дела,
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чем самым ограничил произвол губернатора и его чиновников на местах [1]. В
это  время  в  уездном  городе  Луганске  –  центре  Славяносербского  уезда
Екатеринославской  губернии  –  начинает  свою  историю  сразу  две
информационно-ведомственные  газеты  –  «Листок  объявлений
Славяносербского земства» и «Донецкий листок». Первая из них вышла 1 мая
1903 г. под редакцией главы земской управы В. М. Родакова, периодичностью 2
раза на месяц. Это было издание справочного характера, которое ежедекадно (1-
го, 10-го и 20-го числа каждого месяца) знакомило своих читателей с новостями
экономической и политической жизни края. Газета уделяла большое внимание
правовым  документам:  императорским  указам,  распоряжениям  сената,
Министерства  внутренних  дел,  Государственной  Думы  и  местных  органов
власти.  На  9  номере  (в  1915 г.)  «Листок  объявлений…»  стал  ежедневным
изданием,  имел  приложения  «Луганский  листок»  и  «Ночные  телеграммы
“Луганского листка”». 

Почти  одновременно  с  «Листком  объявлений…»,  на  протяжении
1903 – 1906 гг.  выходила  бесплатная  газета  «Донецкий  листок»,  издателем
которой  было  Опекунство  крестьянских  сирот  Славяносербского  уезда,  а  ее
редактором – М. А. Унгер-Штернберг. Исследователь дореволюционной прессы
П. Алексеенко  обозначил,  что  «земские  листки  подлежали  общей  цензуре,  а
ответственными за издание были исключительно руководители управ» [2, с.     26].
Такая ситуация, по мнению автора, продолжалась до 25 октября 1905 г., когда
была  официально  отменена  предварительная  цензура  и  140  статей  устава  о
цензуре и печати [2, с.     26].

Дальнейший  подъем  луганской  периодики  связан  с  революционными
событиями 1905 – 1907 гг., которые модернизировали и немного видоизменили
общество, повлияли на развитие местной прессы, вывели ее на качественный
уровень и в то  же время были вызваны деятельностью самой же печати.  За
подсчетами  киевской  ученой  Е. Школьной,  во  время  развертывания
революционной ситуации в информационном поле Екатеринославской губернии
более  или  менее  успешно  действовали  около  20  периодических  изданий
различного направления [3, с.     39]. 

Информационный  всплеск  связан  с  октябрьским  Манифестом  и
ноябрьским указом «О временных правилах повременных изданий» (1905 г.),
непременно  отразился  и  на  издательском  деле  Луганска.  В  период  первой
революции  в  городе  появилось  10  новых  газет,  наиболее  известными  среди

389



РАЗДЕЛ 6. ПРОБЛЕМЫ ПРАВОВОГО РЕГУЛИРОВАНИЯ 
СОЦИАЛЬНЫХ КОММУНИКАЦИЙ

которых  являются  «Донецкое  слово»,  «Донецкие  новости»,  «Донецкое  эхо»,
«Донецкая речь», «Северный Донец», «Донецкий колокол», «Донецкая истина»
и пр. Каждое из названных изданий, хоть и объединялось общим концептом-
топонимом  (производным  от  «Донецкий  кряж»,  «Донецкий  бассейн»,
«Северский  Донец»),  но  имело  различную  идеологическую  окраску,
свидетельством  чего  является  поляризация  политических  сил  во  внутренней
жизни страны в революционный период. Так, общественно-политическая газета
«Донецкое  слово»,  издаваемая  А. Еленьевым,  в  своей  программе  четко
придерживалась  направления российских прогрессивных партий,  а  именно –
конституционно-демократических. 

Другие  печатные органы,  издаваемые в  революционный период,  также
выражали  четкую  политическую  принадлежность  к  тому  или  иному
идеологическому  течению.  Например,  газета  «Донецкое  эхо»  выпускалась
депутатом  І Государственной  Думы  и  ее  ІІ  секретарем  С. М. Рыжковым,
который принаджлежал к партии «Народной свободы».

Либерально-демократические,  резко  оппозиционные  к
«манифестированным»  царским  правительством  направления  выражала
общественно-политическая  газета  «Северный  Донец»,  издаваемая  под
редакцией Л. А. Соколова.

Достаточно популярным в Луганске был печатный орган трудящихся масс
и  Луганского  комитета  РСДРП  «Донецкий  колокол»,  основан  большевиком
Д. М. Розловским.  Это  первое  легальное  ежедневное  партийное  издание  на
территории Луганского края.  Здесь  публиковались материалы с конкретными
политическими программами и откровенной тактикой большевиков. Поднимая
массы  на  борьбу  с  эксплуататорами,  издание  политически  оснащало
пролетариат Донбасса, освещало профсоюзное движение, проводило широкую
агитацию  перед  выборами  в  Государственную  Думу,  представляя  собой
значительный на  то  время  механизм  управление  общественным мнением.  К
тому  же  в  «Донецком  колоколе»  активно  печатался  известный  большевик
К. Е. Ворошилов.

Все вышеперечисленные газеты поддавались военной цензуре, механизм
которой  подробно  описал  ученый  Г.  Жирков:  «властные  структуры  после
революции  1905 г.  все  чаще  и  чаще  стали  практиковать  в  мирное  время
разновидность военной цензуры, объявляя “чрезвычайные условия” в том или
ином регионе и вводя в действие “положение о чрезвычайной охране”, когда все
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вопросы  о  журналистике  решались  губернатором  или  градоначальником.  На
этом настоял председатель Совета  министров 1906 – 1911 гг.  П. А. Столыпин,
заявивший, что “в столицах и других крупных городах всегда можно держать
исключительное  положение”  и  “можно штрафовать  газеты по  усмотрению”»
[1].  Такие  обстоятельства  объясняют  непродолжительную  биографию
описанных выше периодических изданий.

Существуют факты, которые свидетельствуют о широкой популяризации
политических  листовок  в  революционное  время.  Проводником  в  этой  деле
выступала Луганская организация РСДРП. Как свидетельствуют исторические
источники,  всего  было  зафиксировано  около  30 000  подобных  прокламаций,
среди  которых  «Об  экспроприациях»,  «О  черной  сотне»,  «Ко  всем  рабочим
Луганска»,  «Ко  всем  приказчикам  Луганска»,  «О  предстоящих  выборах  в
Думу», «О результатах выборов» и мн. др. [4].

На  протяжении  1907 – 1908 гг.  в  издательском  поле  Луганщины  не
появилось  ни  одной  новой  газеты,  что  связано  с  ужесточением  цензуры  в
период Столыпинских реформ. Так,  по распоряжению, министра внутренних
дел,  позже  председателя  Совета  министров  П. А. Столыпина,  Отдел
иностранной и инородческой печати Архива Департамента полиции передается
в  Главное  управление  цензуры  по  делам  печати  с  тем,  чтобы  осведомлять
правительство,  подготавливая  для  него  сводки  и  обзоры  печати  общего
характера и секретные – только для министров (с критикой их работы). С этой
целью уже с 1 сентября 1906 г.  по распоряжению Совета министров и МВД
создается  Осведомительное  бюро,  действующее  в  интересах  правительства,
обслуживающее  прессу  «достоверными  сведениями»  о  его  действиях,
важнейших  событиях  в  государстве.  Им  был  налажен  выпуск  специальных
бюллетеней, делались обзоры печати для ежедневных докладов председателю
Совета министров и в МВД, начальнику Главного управления цензуры по делам
печати,  сводки  мнений  столичных  газет  по  наиболее  важным  вопросам.
Позднее,  в  1915 г.,  Осведомительное  бюро  было  переименовано  в  Бюро
печати [1]. 

Директивы  в  области  печати  не  могли  не  отразиться  на  развитии
издательского  дела  Луганщины,  которое  становится  все  более  размеренным.
Однако,  начиная  с  1907 г.,  на  информационном  рынке  Луганска  происходит
усиленное  проникновение  частного  капитала,  в  чем  преуспела  еврейская
община,  отличающаяся  большой  численностью  в  городе.  Еврейские  детские
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ежедневные  педагогические  журналы  («Гапрахим»  /  «Цветы»  (1907 – 1913),
«Юный  Израиль»  (1909 – 1912),  «Цветник  Иудеи»  (1912 – 1913 гг.)  были
первыми  на  территории  Екатеринославской  губернии  научными,
специализированными  для  детей  и  семьи,  литературными  изданиями,
отличавшиеся широкой иллюстративностью подачи материала. 

После  двухлетнего  перерыва,  в  1909 г.,  в  крупнейшем  на  то  время
луганском издательстве еврея по национальности И. С. Житомирского, начинает
свою  историю  ежедневная  политическая,  общественная,  литературная  и
экономическая  газета  «Донецкая  жизнь»,  которая  квалифицировала  себя  как
беспартийная. Кстати, ее редактором был также еврей – Л. Ю. Гипшман.

Импульсом для дальнейшего развития периодической печати Луганского
края стали революционные события 1917 г.,  связанные с  отменой цензурных
ограничений,  которые  видоизменили  характер  и  условия  функционирования
печати, стали толчком для развития прессовых органов различной политической
ориентации: как украинских националистических сил, так и общероссийских
политических партий (консерваторов – монархистов, реформаторов-либералов –
кадетов,  социалистов-революционеров  –  эсеров,  меньшевиков,  ультра-
революционеров  –  большевиков,  левых  эсеров,  анархистов,  а  также
революционных  изданий  новосозданных  местных  советов  нейтрального
политического  направления).  Исследование  политико-правовых  механизмов
развития  прессы,  связанных  с  периодом  национально-освободительных
соревнований  1917 – 1921 гг.  в  Луганском  крае  является  перспективой
последующих научных студий.

Как  видим,  директивно-законодательные  механизмы  общественно-
информационной жизни Восточной Украины, начавшие отсчет в прошлом веке,
в значительной мере повлияли на становление устойчивой системы периодики
региона.  Прессу  Луганщины  от  зарождения  до  1917 г.  правомерно  считать
солидным  фактором  актуализации  общественно-политической  и  духовно-
культурной  жизни.  Именно  в  таких  исторических  условиях  закладывались
основные  творческие  аспекты  периодических  изданий,  формировалась  их
типология, проблемно-тематическая палитра, утверждались основные методы и
формы работы с массовой аудиторией. 
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КОНСТИТУЦИОННО-ПРАВОВЫЕ ОСНОВЫ 
ДОСТУПА К ИНФОРМАЦИИ В РФ

Вопросы о  праве  на доступ к  информации,  ее  защите,  особенно в  век
новых  технологий,  становятся  очень  актуальными.  Правоведы,  политики,
ученые ведут дискуссии на эту тему, поскольку Конституция РФ утверждает в
качестве одной из высших человеческих ценностей, именно право человека на
доступ к информации.  Но в  целях защиты основ конституционного строя,  и
обеспечения безопасности и обороны государства, права и свободы гражданина
могут быть ограничены законом.

Рассматривая  право  на  доступ  к  информации  о  деятельности  органов
государственной власти и органов местного самоуправления, стоит отметить,
что это право, с одной стороны, является индивидуальным правом человека и
гражданина,  а  с  другой,  это  и  политическое  право.  Кроме  того,  можно
рассматривать  право  на  доступ  к  информации  о  деятельности  органов
государственной  власти  и  органов  местного  самоуправления  именно  как
механизм реализации иных прав и свобод.

Из  вышеизложенного  вытекает  вопрос  о  таком  понятии  как  «тайна».
Приходится признать, что произошла трансформация сущности и содержания
«служебной  тайны».  Служебная  тайна  в  органах  власти  аналогична
коммерческой тайне  в  частных  коммерческих  организациях  –  оба  вида  тайн
обладают  некоторой  ценностью.  Однако,  если  коммерческая  тайна
ограничивается  лишь коммерческой ценностью,  то  служебная  тайна,  являясь
частью конфиденциальной информации может быть обременена политической,
социально  –  экономической  и  иной  ценностью.  За  разглашение  служебной
тайны  уголовная  ответственность  новым  Уголовным  кодексом  РФ  не
предусмотрена, в отличие от коммерческой тайны (ст. 183) [1].

Впервые в РФ право на информацию было закреплено в Декларации прав
и свобод человека и гражданина от 22 ноября 1991 г. в виде права на получение
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общедоступной  информации  (ст.  13)  [2].  Согласно  статье  13  Декларации,
каждый имеет право искать, получать и свободно распространять информацию. 
Ограничения этого права могут устанавливаться законом только в целях охраны
личной, семейной, профессиональной, коммерческой и государственной тайны,
а также нравственности.  Перечень сведений, составляющих государственную
тайну, устанавливается законом.

Впоследствии право на информацию было закреплено в Конституции РФ
1993 г.  [3].  Такая  формулировка  статьи  вытекает  из  положений крупнейших
международных  документов  по  правам  человека,  которые  в  российском
варианте  дополнены  правомочиями  «передавать»  и  «производить»
информацию.

Согласно  части  2  статьи  24  Конституции  РФ  органы  государственной
власти  и  органы  местного  самоуправления,  их  должностные  лица  обязаны
обеспечить каждому возможность ознакомления с документами и материалами,
непосредственно  затрагивающими  его  права  и  свободы,  если  иное  не
предусмотрено законом.

В части 4 статьи 29 Конституции РФ закреплена широкая формулировка
права  на  информацию:  каждый  имеет  право  свободно  искать,  получать,
передавать,  производить  и  распространять  информацию  любым  законным
способом.  Перечень  сведений,  составляющих  государственную  тайну,
определяется федеральным законом [4, с. 256].

В части 4 статьи 29 Конституции РФ список правомочий, составляющих
право на информацию, по сравнению с Декларацией прав и свобод человека и
гражданина от 22 ноября 1991 г.,  дополнен правом передавать и производить
информацию.

Особенностью нормы части 2 статьи 24 Конституции РФ является то, что
в ней сформулировано право человека на доступ к информации, содержащихся
в  документах  и  материалах,  непосредственно  затрагивающих  его  права  и
свободы.

Право на доступ к информации о деятельности государственных органов
и  органов  местного  самоуправления  основывается  на  положениях  части  4
статьи 29 Конституции РФ. Дополнительные гарантии этого права в отношении
той  информации,  которая  непосредственно  затрагивает  права  и  свободы
субъектов, содержатся в статье 24 (ч. 2).

Стоит согласиться с  мнением Авакьяна С.  А.,  который отмечает,  что в
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статье  29 Конституции РФ предусмотрена возможность  широкой реализации
права на информацию в обществе, государстве [5, с. 617].

Существует точка зрения, в соответствии с которой свобода информации
– условное обозначение группы прав и свобод: свобода слова, мнений, свободы
печати и иных средств массовой информации, права на получение информации,
свободы распространения информации. Имеется и противоположное суждение,
когда  право  на  доступ  к  информации  рассматривается  как  отдельное,
самостоятельное право в группе других информационных прав и свобод [6, с.
58]. На наш взгляд, при анализе статьи 29 Конституции РФ, вполне правомерен
вывод о том, что право гражданина на информацию необходимо рассматривать
все же как самостоятельное право. В данной статье оно и закреплено в части,
где говорится о гарантии свободы мысли и слова. 

Право  на  доступ к  информации широко  регламентировано  и  в  нормах
действующего  законодательства.  Например,  определение  этого  права
содержится в статье 8 Федерального закона от 27 июля 2006 г. №149-ФЗ «Об
информации,  информационных  технологиях  и  о  защите  информации»:
«Граждане  (физические  лица)  и  организации  (юридические  лица)  вправе
осуществлять  поиск  и  получение  любой информации в  любых формах  и  из
любых  источников  при  условии  соблюдения  требований,  установленных
настоящим Федеральным законом и другими федеральными законами» [7].

Реализация права на поиск и получение информации как юридических,
так  и  физических  лиц,  несомненно,  способствует  удовлетворению не  только
публичных,  общественных  интересов,  но  и  личных.  Поэтому  необходимо
отметить, что информация для органов власти является неким механизмом или
инструментом,  посредством которого можно осуществлять  согласование этих
интересов.

С  помощью  реализации  права  на  доступ  к  информации  гражданин,  в
частности,  и  общество  в  целом,  могут  принимать  более  активное  участие  в
осуществлении общественного контроля за деятельностью органов власти, что
является необходимым моментом функционирования правового государства и
гражданского общества.

В заключение, стоит отметить, то конституционное право на информацию
и  право  на  доступ  к  информации  являются  важнейшими  гражданскими
правами,  которые  имеют  как  общественно-политический  характер,  так  и
частно-правовой.  Реализация  права  на  доступ  к  информации о  деятельности
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органов  власти  позволяет  людям  получать  достоверные  сведения  о  жизни
общества. Кроме того, данное право дает возможность гражданам участвовать в
делах государства, как на местном, так и на федеральном уровнях. 

Несомненно,  существуют  и  иные  правовые  источники  права  на
информацию,  но  в  данной  статье  мы  рассмотрели  лишь  некую  базу  для
обеспечения доступа к информации о работе органов власти.
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