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РАЗДЕЛ 1. РЕГИОНАЛЬНЫЙ АСПЕКТ  
РЕКЛАМНЫХ И PR-КОММУНИКАЦИЙ 

 

О.Г. Филатова 

Санкт-Петербургский государственный  
университет 

o.filatova@spbu.ru 
 

С.Г. Балабанова 

Университет ИТМО 

mooncna@gmail.com 
 
ИНФОРМАЦИОННОЕ ОБЩЕСТВО И ЭЛЕКТРОННОЕ 
УПРАВЛЕНИЕ В СТРАНАХ ЕАЭС (ПО МАТЕРИЛАМ  
КОНТЕНТ-АНАЛИЗА СМИ) 

 
Аннотация 
В статье представлена методика и результаты количественного 

контент-анализа публикаций СМИ и интернет-ресурсов стран-
участниц ЕАЭС, проведенного авторами в конце 2016 года. Проанали-
зированы частоты встречаемости выделенных ключевых слов, указы-
вающих на тот или иной аспект функционирования информационного 
общества и электронного управления в Армении, Белоруссии, Казах-
стане, Кыргызстане, России – странах, вошедших в созданный в 2015 
году Евразийский экономический союз. Для проведения исследования 
был создан специальный программный продукт и проанализировано в 
общей сложности 27039 материалов. Выявлены особенности по стра-
нам, намечены перспективы дальнейших исследований. 

Ключевые слова: информационное общество, электронное 
управление, электронная демократия, Евразийский экономический 
союз, контент-анализ. 

 

Введение 

В последние годы издано довольно большое количество работ, 

посвященных различным аспектам развития информационного обще-

ства, электронного управления, демократии и участия. Постепенно 

увеличивается и число работ, связанных с вопросами активно разви-
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вающейся евразийской интеграции. Однако публикаций, позволяю-

щих отследить  процессы развития электронного управления на тер-

ритории Евразийского экономического союза и их освещения в СМИ,  

до сих пор чрезвычайно мало. Тем не менее, на межправительствен-

ном уровне подчеркивается важность совместной работы стран-

участниц ЕАЭС по формированию единого цифрового пространства. 

Так, в рамках заседания Евразийского межправительственного совета 

7 марта 2017 года было принято решение о создании рабочей группы 

по подготовке основных направлений реализации цифровой повестки 

ЕАЭС до 2025 года[1]. Вопросами изучения цифровой повестки на 

евразийском пространстве занимаются Р.В. Болгов, Л.А. Видясова, 

Е.С. Зиновьева, В.А. Карачай, О.Г. Филатова, А.В. Чугунов [2-6]. В 

настоящее время под руководством О.Г. Филатовой осуществляется 

масштабный исследовательский проект, связанный с изучением влия-

ния моделей электронного управления на процессы евразийской инте-

грации. В данной статье представлен один из этапов данного исследо-

вания – контент-анализ интернет-ресурсов и СМИ, осуществленный 

осенью 2016.  

Методика и этапы проведения исследования 

Для проведения исследования был создан специальный про-

граммный комплекс из совокупности программных средств общего 

назначения. 

Для построения программного комплекса использовались: 

• ApacheNutch 1.10 – модульный фреймворк для построения по-

исковых систем, написанный на языке Java и основан на технологиях 

Lucene , Solr , Tika , Hadoop и Gora , адаптированных для специфики 

поиска в интернете (например, поддерживается crawler, база ссылоч-

ного связи, парсинг HTML и других форматов).  

• ApacheSolr 5.50 – платформа полнотекстового поиска с откры-

тым исходным кодом, основанная на проекте ApacheLucene. Её ос-

новные возможности: полнотекстовый поиск, подсветка результатов, 

фасетный поиск, динамическая кластеризация, интеграция с базами 

данных, обработка документов со сложным форматом (например, 

Word, PDF).  

• Microsoft MS SQL Server 2016 Express Edition – СУБД общего 

назначения. 
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Архитектура программного комплекса представлена на рисунке 1. 

Результаты работы одного программного средства являются исход-

ными данными для работы другого программного средства. 

Проиндексированные

материалы

Apache 

Nutch

Apache 

Solr

MS SQL 

Server 

2016

Группы материалов

по странам ЕАЭС

Итоговая таблица 

с частотами
 

Рис. 1 Архитектура программного комплекса 

Сбор данных для контент-анализа осуществлялся методом пресс-

клиппинга интернет-ресурсов и материалов СМИ в три этапа.  На пер-

вом этапе в поисковых системах Яндекс и Google был осуществлен 

поиск наиболее популярных интернет-ресурсов, публикующих мате-

риалы, связанные с вопросами развития электронного общества и ра-

ботой электронного правительства в странах ЕАЭС. Перечень полу-

ченных интернет-ресурсов с разбивкой по странам приведен в табли-

це 1. 

Таблица 1. Список интернет-ресурсов по странам  

Страна Ссылка Тип интернет-ресурса 

Армения http://www.lragir.am/ Новостная лента 

 http://www.panarmenian.net/ Сетевое 

информационноое 

агенство 

 http://www.ar

mtoday.info 

Информационно-

аналитическое 

агентство 

 http://www.armenpress.am/ Армянское информа-

ционное агентство 

 http://ru.aravot.am/ Ежедневная газета  

 https://news.am/rus/reviews/ Информационно-

аналитическое 

агентство 

 http://www.armnet.ru/news/rus/ara

vot.htm 

Интернет-портал 

 http://www.panorama.am/ Интернет-портал 

 



 
9 

 

 

Продолжение таблицы 1  

Страна Ссылка Тип интернет-ресурса 

 http://lratvakan.com/ Информационное 

агентство 

 http://news.am/rus Информационно-

аналитическое 

агентство 

Беларусь http://www.sb.by/ Портал объединенной 

редакции газеты «Со-

ветская Белоруссия» 

 http://ng.sb.by/ Портал газеты 

«Народная газета» 

 http://www.bl.by/ Интернет-портал 

 http://www.vminsk.by/ Портал газеты 

«Вечерний Минск» 

 http://ale.by/ Новостной портал 

 http://bdg.by/ Портал «Деловая 

газета» 

 http://www.tut.by Информационно-

сервисный интернет-

портал 

 http://naviny.by/ Новостной портал 

 http://belapan.by/ Информационное 

агентство 

 http://www.belta.by/ Белорусское теле-

графное агентство - 

информационное 

агентство  

 http://www.interfax.by/ Частная 

диверсифицированная 

информационная 

группа 

 http://www.belgazeta.by/ru/online Информационно-

аналитический 

еженедельник 
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Продолжение таблицы 1  

Страна Ссылка Тип интернет-ресурса 

Казахста

н 

http://www.kursiv.kz/ Деловое информаци-

онное агентство «Кур-

сив.kz» 

 http://profit.kz/ Портал о казахстан-

ском рынке информа-

ционных технологий 

 http://kt.kz/ Информационное 

агентство, интернет-

газета KazakstanToday 

 http://aif-kaz.kz/ Информационно – 

аналитическое издание 

«Аргументы и Факты в 

Казахстане» 

 https://tengrinews.kz/ Новостной портал 

Казахстана 

 http://www.computerworld.kz/ Портал об информа-

ционных технологиях 

Computerworld KZ 

 http://kzinform.com/ Информационный 

портал Республики 

Казахстан «kzinform» 

 http://www.centrasia.ru/ Портал газеты «Центр 

Азии» 

 http://www.inform.kz/ru Международное 

информационное 

агентство 

 http://ru.sputniknews.kz/ Новостное агентство 

Sputnik 

 http://ca-news.org/country:1/ Информационно-

новостной портал о 

Центральной Азии 
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Продолжение таблицы 1  

Страна Ссылка Тип интернет-ресурса 

Россия http://roi.ru Портал Российская 

общественная 

инициатива 

 http://regulation.gov.ru/ Федеральный портал 

проектов нормативных 

правовых актов 

 http://d-russia.ru/ Портал Экспертный 

центр электронного 

государства 

 http://www.gosbook.ru/ Экспертная сеть по 

вопросам государ-

ственного управления 

 http://www.f-id.ru/ Оператор интернет-

ресурса «РOИ» 

 http://e-cis.info/ Интернет- портал СНГ 

 https://rg.ru/ Интернет-портал 

«Российской газеты» 

 http://www.vedomosti.ru/ Электронная версия 

газеты «Ведомости» 

 http://www.kommersant.ru/ Издательский дом 

«Коммерсант» 

 http://www.rbc.ru/ Информационное 

агентство «РБК» 

Кыргызс

тан 

http://www.stan.tv/news/all/2/all?R

EID=qpgn8djfa9c2u8lc5lc1ijbp64 

Информационный 

видеопортал «Стан» 

 http://ca-news.org/country:4/ Информационно-

новостной портал о 

Центральной Азии 

 http://www.vb.kg/ Издательский дом 

«Вечерний Бишкек» 

 http://akipress.org/ Информационное 

агентство акиpress 

 http://delo.kg/ Портал газеты «Дело 

№…» 
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Продолжение таблицы 1  

Страна Ссылка Тип интернет-ресурса 

 http://www.kabar.kg/rus/ Кыргызское Нацио-

нальное информаци-

онное агентство «Ка-

бар» 

 http://www.kg.spinform.ru/ База данных «Законо-

дательство Кыргыз-

ской Республики» 

 http://knews.kg/ Информационное 

агентство «K-News» 

 http://argumenti.kg/ Онлайн-версия  газеты 

«Аргументы Недели. 

Кыргызстан» 

Необходимо отметить, что для всех стран ЕАЭС, за исключением 

России, русский язык не является основным, и, несмотря на большое 

количество материалов, опубликованных в этих странах на русском 

языке, а также количество материалов об этих странах, опубликован-

ных в российских экспертных сообществах, значительное количество 

материалов на государственных языках этих стран было исключено из 

рассмотрения.    

На втором этапе полученные ссылки были переданы в 

ApacheNutch для индексации всех материалов, опубликованных на 

указанных интернет-ресурсах. Результаты индексации, полученные 

ApacheNutch, помещались в ApacheSolr в виде записей следующего 

вида: url; title; content. В результате было проиндексировано 27039 

материалов.   

На третьем этапе в ApacheSolr был осуществлен поиск групп ма-

териалов, в которых упоминается каждая из стран ЕАЭС во всех воз-

можных словоформах (проиндексированный материал может попа-

дать одновременно в несколько групп материалов, при условии нали-

чия в тексте материала упоминания нескольких стран ЕАЭС). Резуль-

таты поиска были экспортированы и загружены в Microsoft-

MSSQLServer в виде различных таблиц с материалами по каждой из 

стран ЕАЭС. 

На рисунке 2 представлена диаграмма распределения количества 

публикаций по странам ЕАЭС. 
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Рис. 2. Количество публикаций по странам 

Полученные данные показывают кратное превосходство полу-

ченного в результате индексирования материала (количества инфор-

мации) по России по сравнению с другими странами ЕАЭС. Эта ситу-

ация хорошо соотносится с уровнем развития интернета и степенью 

его проникновения в странах ЕАЭС. 

Контент-анализ материалов 

Контент-анализ материалов с целью изучения уровня развития 

информационного общества и электронного управления в странах 

ЕАЭС выполнялся в шесть этапов: 1) определение совокупности изу-

чаемых источников; 2) формирование выборочной совокупности со-

общений; 3) выявление единиц анализа; 4) выделение единиц счета; 

5) процедура подсчета; 6) интерпретация полученных результатов. 

Первый и второй этапы контент-анализа были выполнены на ста-

дии выполнения пресс-клиппинга интернет-ресурсов и материалов 

СМИ.  

На третьем этапе в качестве единиц анализа были выбраны сле-

дующие темы: 

− Категория: Информационное общество и электронное 

управление. 

− Подкатегории:  1) нормативно-правовая база (далее – НПА); 

2) технические стандарты и требования (далее – Стандарты); 3) фи-

нансирование и принципы бюджетирования, управление проектами 

развития электронного управления (далее – Финансы); 4) стандарты 

открытости государственных данных, методологические и норматив-

ные подходы к их применению (далее – Открытые данные); 5) методы 

популяризации новых технологий (далее – Популяризация). 
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Для каждой из категорий и подкатегорий были определены слова 

и словосочетания (ключевые слова) для поиска их с учетом всех сло-

воформ в отобранных материалах: 

− Информационное общество и электронное управление: ин-

формационное общество, информационная открытость, электронное 

правительство, электронный гражданин, электронная демократия, 

электронное управление. 

− Нормативно-правовая база: нормативно-правовая база для 

развития электронного управления, закон, указ, распоряжение, поста-

новление, государственная программа, нормативная база, нормативно-

правовая база, нормативное обеспечение, нормативно-правовое обес-

печение. 

− Технические стандарты и требования: технический стан-

дарт, техническое требование, стандартизация. 

− Финансирование и принципы бюджетирования, управление 

проектами развития электронного управления: финансирование, 

бюджетирование, управление проектами развития электронного 

управления. 

− Стандарты открытости государственных данных, мето-

дологические и нормативные подходы к их применению: открытые 

данные, открытые государственные данные, стандарты открытости 

государственных данных, методология применения открытости госу-

дарственных данных, нормативные подходы к открытости данных. 

– Методы популяризации новых технологий: популяризация 

услуг, продвижение услуг, продвижение услуг в электронном виде, 

популяризация новых технологий, новые технологии, электронные 

услуги, услуги в электронном виде, методы продвижения новых тех-

нологий, методы популяризации новых технологий, технологии для 

граждан. 

Четвертый этап в рамках исследования предполагал анализ ча-

стоты упоминания выделенных категорий и подкатегорий. 

Процедура подсчёта (пятый этап) сходна со стандартными 

приёмами классификации по выделенным группировкам. В рамках 

исследования для подсчета частоты упоминания категорий и подкате-

горий (ключевых слов) использовались SQL-запросы к данным загру-

женным в СУБД MicrosoftMSSQLServer 2016 ExpressEdition.Результат 
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подсчета частоты упоминания категорий и подкатегорий приведен в 

таблице 2. 

 

Таблица 2. Частоты упоминаний категорий и подкатегорий 

Единица 

анализа, 

Категория 

Единица 

анализа, 

Подкате-

гория 

Единица счета 

Частота упоминания, раз 

Рос-

сия 

Ар-

мения 

Бела-

русь 

Казахс

тан 

Кирги

зия 

Информа-

ционное 

общество и 

электронное 

управление 

НПА 
1665

3 
5571 4480 7730 8505 

Стандарты 3038 831 665 1373 1545 

Финансы 
1341

8 
4481 4270 4938 7137 

Открытые 

данные 
9950 4752 1725 5806 6701 

Популяриз

ация 
8248 2086 2435 1998 4007 

Итого 
5130

7 17721 13575 21845 27895 

Интерпретация полученных результатов 

Полученные данные демонстрируют, что частота упоминания 

выбранных подкатегорий в публикациях, посвященных России, зна-

чительно превосходит частоту упоминания тех же подкатегорий в 

публикациях, касающихся других стран ЕАЭС. Данный факт может 

служить косвенным фактом лидерства Российской Федерации в вы-

бранных аспектах развития информационного общества и электронно-

го управления. Мы полагаем, что можно сопоставить уровень разви-

тия технологий электронного управления с присутствием данной те-

матики в средствах массовой информации государств ЕАЭС. Другими 

словами, чем больше развиты различные аспекты электронного пра-

вительства, тем большее внимание демонстрируют СМИ и, как след-

ствие, выше информированность и удовлетворенность граждан стра-

ны в сфере новых электронных технологий. 

Данные, полученные нами, дают представление о том, на ка-

ких аспектах функционирования информационного общества и элек-

тронного управления сконцентрированы усилия в той или иной стране 
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ЕАЭС. Так, лидерами по методам популяризации новых технологий 

среди граждан являются Беларусь, Россия и Киргизия. 

Кроме этого, данные свидетельствуют о том, что во всех стра-

нах ЕАЭС набольшее внимание уделяется аспекту нормативно-

правового регулирования развития информационного общества. Это 

связано со спецификой функционирования государства, когда созда-

ние, внедрение и развитие государственных программ сопровождается 

большой и кропотливой работой в области нормативно-правового 

обеспечения всех процессов.  

Следует выделить тот факт, что вопросам стандартизации и 

технического регулирования уделяется недостаточное внимание, что 

может служить сигналом о необходимости внесения изменения в су-

ществующие подходы к развитию электронного управления и инфор-

мационного общества в странах ЕАЭС. Дополнительные усилия в 

этой области могут повысить качество работ по развитию электронно-

го управления и информационного общества.  Внимание к этому ас-

пекту позволит придать дополнительный импульс развитию элек-

тронной демократии в странах ЕАЭС и в России в частности.  

Заключение 

Итак, нами был проведен контент-анализ интернет-ресурсов и 

материалов СМИ стран ЕАЭС по вопросам развития электронного 

управления и информационного общества. Проанализированы часто-

ты встречаемости выделенных ключевых слов, указывающих на тот 

или иной аспект функционирования информационного общества в 

каждой стране. Разумеется, данные, полученные с помощью представ-

ленной методики, еще нуждаются в дальнейшем уточнении и верифи-

кации. Учитывая ведущие мировые тенденции, связанные со всеоб-

щей информатизацией и развитием концепций электронного управле-

ния, можно констатировать, что в рамках углубляющегося сотрудни-

чества стран ЕАЭС эта область нуждается в дополнительном изуче-

нии [5]. 

Основными направлениями дальнейших исследований, на наш 

взгляд, являются оценка, прогнозирование и разработка методов по-

вышения эффективности реализации проектов открытого правитель-

ства в целях ускорения евразийской интеграции, а также новые моде-

ли и инструменты электронного взаимодействия между гражданами, 

бизнесом и органами власти на межгосударственном уровне в рамках 
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работы над цифровой повесткой ЕАЭС и создания единого цифрового 

пространства.  

Статья подготовлена при поддержке гранта  РГНФ № 15-03-

00715 «Электронное управление в процессах евразийской экономиче-

ской интеграции: структура и основные модели». 
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Information society and electronic governance in EEU countries 

(on materials of content analysis) 

Abstract 

The article presents the methodology and results of quantitative con-

tent analysis of media publications and Internet resources of the EEU 

member countries conducted by authors in late 2016. The frequency of oc-

currence of selected key words is analyzed to point to some aspects of the 

functioning of the information society and electronic governance in Arme-

nia, Belarus, Kazakhstan, Kyrgyzstan, Russia, which were included in the 

Eurasian Economic Union created in 2015. A special software product was 

created for the research, and 2,639 materials were analyzed. The peculiari-

ties of the countries in aspect of e-governance are revealed, the prospects of 

further research are outlined. 

Key words: information society, electronic governance, electronic 

democracy, Eurasian Economic Union, content analysis. 
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РЕГИОНАЛЬНЫЕ ОСОБЕННОСТИ НЕЙМИНГА 
 

Аннотация 

Исследование посвящено особенностям нейминга в условиях от-

дельно взятого региона. Базу исследования составляют наименования 

торговых марок г. Казани. В статье анализируются особенности раз-

работки наименований для предприятий общественного питания 

в г. Казани. Автор указывает на особенности нейминга с привлечени-

ем татарских названий как специфическую черту мультикультурного 

маркетинга такого полиэтничного региона как Республика Татарстан. 

В исследовании рассматриваются эргонимы, выполняющие информи-

рующую и воздействующую функции.  

Ключевые слова: нейминг, эргонимы, торговая марка, мульти-

культурный маркетинг, этнолингвистика. 
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Современные глобализационные процессы затронули все аспекты 

социальной действительности: и политику, и экономику, и культуру. 

При этом глобализационные процессы отразились на стратегиях мар-

кетингового сопровождения товаров и услуг. При этом существует 

точка зрения, что глобализация культуры приводит к постепенному 

ослаблению культурных идентичностей под воздействием потреби-

тельской культуры Запада – с одной стороны, возрастающим влиянием 

миграционных процессов – с другой.  

Все это не могло не сказаться на такой сфере, как общественное 

питание. Примером может быть повсеместное проникновение транс-

национальных сетей ресторанов быстрого питания, которые внедряя 

единые стандарты обслуживания тем не менее учитывают особенно-

сти культуры питания отдельных этносов и соответственно стран. Так 

возникают замена биг-маку махараджа-мак, включаются в меню па-

нир-сальса (жареный домашний сыр с овощами и специями) и панир-

тикка (небольшая прямоугольная ватрушка с домашним сыром и ово-

щами со специями). 

Можно согласиться с тем, что «в наше время глобализация факти-

чески стерла культурные границы между государствами, но, тем не 

менее, не стандартизировала жизнь людей в разных регионах мира, 

так как четко прослеживаются культурные различия [3, с.207]. «Куль-

турные различия значительно усложняют задачу «стандартизации» 

рекламы, направленную на то, чтобы сделать ее пригодной к повсе-

местному использованию в неизменном виде, потому что практически 

невозможно найти сообщения, одновременно и одинаково эффектив-

ного в обращении к различным странам и культурам» [5, с.52]. 

Для достижения эффективности воздействие на аудиторию по-

требителей и покупателей при маркетинговом продвижении важно 

учитывать весь набор критериев сегментации: географические, психо-

графические, демографические, стиль жизни и т.д. При этом комплекс 

маркетинговых коммуникаций может включать и процесс разработки 

торговой марки, в том числе нейминг.  

Нейминг как проблематика комплекса маркетинга становится ак-

туальной с конца XIX в. в первую очередь в Соединенных Штатах и 

Западной Европе. Более того, одно из первых последовательных ис-

следований маркетинга «The Thompson Blue Book on Advertising» ос-

нователя американского агентства JWT датируется 1906 годом.  
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Наименование торговой марки является своего рода первичным 

посредником в коммуникации между производителем и потребителем. 

При этом значимость эргонимов (названия деловых объединений лю-

дей, например, союза, организации, учреждения, корпорации, пред-

приятия, общества, заведения, кружка [4, с. 151]) как элемента комму-

никации особо возрастает в высококонкурентных областях, в том чис-

ле в сфере общественного питания. Необходимо учитывать и такую 

черту мультикультурнгго маркетинга, как эргонимы и рекламу на 

языке этносов. Так, «первые рекламные объявления на татарском язы-

ке зафиксированы уже в первых печатных изданиях на национальном 

языке еще в XIX в. С середины XIX в. татарская реклама активно раз-

вивалась и вплоть до Октябрьской революции имела экономическую 

силу в продвижении частного предпринимательства» [1, c. 36-37]. 

При этом эргонимы могут выполнять как информационную 

функцию, когда с помощью наименования обозначается профиль за-

ведения «Хинкальная» (здесь и далее названия г. Казани), «Блины», 

«Кыстыбый» (блюдо тюркских народов), так и воздействующую 

функцию. В последнем случае с помощью наименования предприни-

маются попытки сформировать или поддержать имидж заведения. 

Например, сеть «Добрая столовая» с помощью данного эргонима ори-

ентирует на определенный уровень обслуживания. Хотя сама столовая 

предоставляет не слишком высокий уровень работников, но низкие 

цены. Другим примером воздействующей номинации является кафе 

паназиатской кухни OMNomNom. По названию становится известным 

профиль заведения (нерусская кухня, но не указывается на восточный 

колорит) и гарантированный уровень вкусовых качеств предлагаемых 

блюд и напитков. Кафе «Бай Табын» (в переводе с тат. «богатый стол, 

застолье») более четко ориентирует на татарскую кухню и намекает на 

разнообразие позиций в меню. Эргоним «Барская трапеза» указывает 

на преимущественно русскую кухню, причем достаточно дорогостоя-

щую. 

Воспользовавшись классификацией А. Френкеля [6, с.92-100] и 

исключив так называемые классические наименования и изобретен-

ные эргонимы, которые практически не встречаются в среде обще-

ственного питания, выделим несколько типов эргонимов: 
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1) сконструированные – имена, образованные путем объединения 

в одно слово самостоятельных по значению слов: «Жар Пицца», «Ак 

Тулпар» (белый конь);  

2) реальные – «уже существующие слова»: халяль кафе «Барякат-

ле» (хорошее, священное), «Каймак» (сливки), Provance, «Милли» 

(национальный), «Балеш» (пирог), «Юмарт» (щедрый), «Тямле» 

(вкусный); 

3) сжатые – сложносоставные слова и аббревиатуры: пивной ре-

сторан «Beerлога», несущая этническую специфику (образовывается 

за счет добавления суффикса -лар) форма множественного числа 

«Сушилар». 

Если рассматривать татарские эргонимы как часть нейминга заве-

дений общественного питания г. Казани, можно выделить такие типы 

названий: 

1) эргонимы-символы, отображающие так называемый культур-

ный код: кафе «Суембикя», «Биляр», «Өчпочмак», «Чак-чак» и др.; 

2) эргонимы, связанные с Востоком и отражающие культурные кон-

такты с восточными странами: «Казанское ашханя» (традиционное 

наименование столовой у тюркских народов), «Кишмиш», «Алан аш», 

«Азу», «Сабантуй», «Батыр».  

Впрочем, не всегда использование эргонимов несет в себе верную 

семантическую составляющую. Например, кафе под названием «Ла-

мия», видимо, вполне устраивает своих не очень вдумчивых посетите-

лей. Но владельцам все-таки надо было знать, что Ламия, согласно 

греческой мифологии, — дочь Посейдона, которую Гера из ревности 

превратила в зверя, поедающего людей, в особенности детей. Другая, 

более поздняя трактовка имени выводит нас просто на ведьм и вампи-

ров [2, с. 48]. 
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Abstract 

The study is devoted to peculiarities of naming in terms of a single re-

gion. Base of the research consists of the brand names of Kazan. The article 

analyzes the peculiarities of development of titles for the public catering 

enterprises in Kazan. The author points to the features of naming, with the 

involvement of the Tatar names as a specific feature of multicultural mar-

keting of multi-ethnic region such as the Republic of Tatarstan. The study 

examines ergonames performing the informing and influencing functions.  
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ЯЗЫКОВАЯ ИГРА В РЕКЛАМНОЙ КОММУНИКАЦИИ  
(НА ПРИМЕРЕ НЕЙМИНГА В Г. БАРНАУЛЕ) 

 

Аннотация 

Современное состояние рекламных коммуникаций 

характеризуется тенденцией к сокращению времени, отведенного на 
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рекламное сообщение. Причины данной тенденции кроются в 

перенасыщении коммуникационных каналов рекламными 

сообщениями, обилии навязчивой однотипной рекламы в результате 

экстенсивного характера развития рекламной отрасли, ускорении 

обработки информации потребителем и фрагментарности такой 

обработки вследствие высокого темпа жизни современного общества. 

В среде, насыщенной рекламными сообщениями, наиболее 

эффективен нейминг, обладающий свойствами привлекательности, 

благозвучия, оригинальности, емкостью и краткостью, простотой 

запоминания и воспроизведения. Таким критериям соответствует 

нейминг, построенный на языковой игре. В статье описываются 

правила и типы языковой игры, используемые при назывании 

организаций. Наиболее распространенные приемы языковой игры в 

нейминге иллюстрируются названиями компаний г. Барнаула. 

Ключевые слова: рекламные коммуникации, нейминг, языковая 

игра, рифмованные фразы, контаминация, каламбур 

 

Сегодняшний день характеризуется тенденцией к уменьшению 

времени, отведенного на рекламную коммуникацию. Данная 

тенденция имеет несколько причин. Во-первых, наблюдается 

перенасыщение коммуникационных каналов рекламными 

сообщениями: потребителю все труднее ориентироваться в хаосе 

наружных рекламоносителей всех форм и размеров [5, с. 134], 

Интернет-рекламе, а также рекламных посылах, изощренно 

интегрированных в сообщения СМИ [7, с. 190-193]. Навязчивость и 

вездесущность рекламы приводит к тому, что потребитель становится 

все более избирательным, фокусирует внимание только на 

действительно субъективно значимых или интересных для него 

рекламных сообщениях, чем бессознательно ускоряет время на 

процесс коммуникации с рекламным сообщением или же вовсе не 

уделяет ему внимание [9, с. 17]. 

Во-вторых, рекламопроизводство относится к высокодоходным 

сферам коммерческой деятельности, что предопределяет его 

экстенсивный рост, когда увеличивается и количество производителей 

рекламы, и разнообразие предлагаемой ими продукции, но перехода 

на качественно новый уровень не наблюдается. Сложившаяся 

ситуация выгодна экономически рекламопроизводителям, но крайне 
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невыгодна заказчикам рекламы, так как навязчивая однотипная 

реклама приводит к низкому отклику потребителя [3, с. 44]. Обладая 

таким ценным ресурсом, как время, потребитель не желает 

растрачивать его на рекламу, созданную сугубо в интересах заказчика, 

использующую речевые штампы, дженерики, стереотипные образы 

креолизации. 

Наконец, можно говорить об ускорении жизни современного 

общества [12, с.15-16]. С увеличением темпа жизни ускоряется и 

механизм обработки информации потребителем, что приводит к 

фрагментарности восприятия информации, концентрации внимания на 

заинтересовавших вопросах. Так, например, рекламный пост в 

социальной сети будет прочитан лишь при наличии громкого, 

интригующего или актуального для данного пользователя заголовка и 

не менее интригующего изображения [8, с.12].  

Таким образом, при экстенсивном развитии рекламного рынка 

для создания действительно эффективной рекламы необходимо 

постоянно использовать новые приемы, в том числе и при разработке 

рекламного образа компании. В сознании целевой аудитории все реже 

закрепляются рекламные слоганы или заголовки, не говоря уже о 

содержании основного рекламного текста. Поэтому нам 

представляется важным выстраивание эффективной рекламной 

коммуникации уже на начальном этапе создания бренда при помощи 

технологии нейминга. 

Рекламная кампания, включающая в себя разработку рекламного 

слогана, рекламного текста того или иного объема, сопровождающая-

ся соответствующими визуальными элементами, по своей сути – яв-

ление недолговременное. Довольно быстро рекламный посыл теряет 

свою актуальность, а слоганы или приедаются, или так и не фиксиру-

ются в сознании аудитории. Поэтому разрабатывается новая кампа-

ния, затем следующая и так далее… Единственными элементами, при-

сутствующими во всех кампаниях, остаются само название и логотип 

организации – важнейшие части креолизованного рекламного текста. 

Порой достаточно одного имени компании, только выходящей на ры-

нок, чтобы образ данной компании, во-первых, закрепился в сознании 

потребителя, а во-вторых – вызвал интерес к ее товарам/услугам и же-

лание их приобрести. Поэтому так важно в процессе нейминга соблю-

сти такие критерии рекламного сообщения как привлекательность, 
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приятность для слуха, оригинальность, емкость и краткость, простота 

запоминания и воспроизведения [2, с. 122-123]. Соответствовать этим 

критериям позволяет языковая игра. И действительно, современные 

рекламные тексты все чаще строятся на игре: «Реклама – игра, со-

блазн, лицедейство, иллюзия, в которую потребитель с удовольствием 

верит и рад обманываться» [6, с. 113]. 

Термин Sprachspiel «языковая игра» введен в лингвистику ав-

стрийским философом и логиком Людвигом Витгенштейном еще в 

1945 году при описании языка как системы конвенциональных пра-

вил, осознанно используемых говорящим в той или иной сфере обще-

ния. В отечественном языкознании языковая игра стала активно изу-

чаться после публикации работы Е. А. Земской [11]. В настоящее вре-

мя под языковыми играми принято понимать явления преднамеренно-

го нарушения системы языка, когда «игра» говорящего с формой речи, 

свободное отношение к ней преследует цель вызвать определенный 

стилистический эффект.  Языковая игра может проявляться в виде 

шутки, каламбура, а также различных видов тропов (сравнения, мета-

форы, перифразы и т.д.). Ряд исследователей полагают, что языковая 

игра тесно связана с поэтической функцией языка.  

Языковой игре, как и любому другому виду игры, присущи опре-

деленные правила: 

1. Наличие участников игры – и производителя, и получателя ре-

чи. В рекламной коммуникации производителем выступает организа-

ция, предоставляющая товары и услуги, а получателем – потребители, 

или целевая аудитория рекламной кампании этой организации. 

2. Наличие игрового материала – языковых средств, используе-

мых производителем и воспринимаемых получателем речи. 

3. Наличие условий игры. Под условием языковой игры, опреде-

ляющим поведение ее участников, понимается обязательное исполь-

зование в процессе языковой игры апелляции производителя речи к 

предполагаемым знаниям получателя, которые «подталкивают» его к 

установлению «нужного» умозаключения [13, c. 70]. На наш взгляд, 

именно в соблюдении этого условия и сокрыта причина эффективно-

сти языковой игры в нейминге компаний и их продуктов. 

Рассмотрим подробнее условия игры, связанные с психологией 

потребителя: 
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А. Игра апеллирует к предполагаемым презумптивным знаниям 

потребителя. Это значит, что потребитель обладает достаточным ин-

формационным потенциалом для того, чтобы декодировать послание, 

основную мысль, зашифрованную при помощи языковой игры в 

наименовании рекламируемого объекта. Так, например, выбор такого 

имени для магазина эротических товаров, как «Штучки-Дрючки» 

(г. Барнаул) подразумевает осведомленность потребителя о существо-

вании и значении жаргонизма «дрючить». 

Б. Игра «подталкивает» потребителя к установлению умозаклю-

чения. В целом любая игра основана на моделировании реальности в 

воображении играющего, которое, как правило, безгранично. Исполь-

зуя же языковую игру в качестве инструмента брендинга, мы получа-

ем большую вовлеченность в рекламный текст за счет домысливания, 

истолкования наименования общественностью [4, с. 136]. Потребите-

лю не предоставляется стандартный эргоним (например, «Парикма-

херская»), связанный с определенным устоявшимся образом в созна-

нии общества, а дается возможность поиска причинно-следственных 

связей выбора именно данного наименования. При этом бренд даже в 

ситуации негативного отклика на выбранное наименование вызывает 

положительные эмоции потребителя от самого процесса толкования 

имени, чаще –  успешного (при совпадении информационных потен-

циалов). Целевая аудитория непременно получает удовольствие от 

того, что бренд «говорит на ее языке», и от того, что она обладает до-

статочными знаниями, чтобы понять идею создателей бренда, закоди-

рованную при помощи нейминга [2, с.139].  

4. Знакомство участников с условиями игры. В случае с реклам-

ным текстом это не что иное, как механизмы мышления человека, ав-

томатически срабатывающие при декодировании. 

5. Поведение участников, соответствующее условиям и правилам 

игры. Участниками игры становятся обе стороны – и производитель, и 

потребители бренда, первый кодирует послание, шифруемое с помо-

щью языковой игры в имени бренда, а вторые декодирует его, получая 

от результата и самой вовлеченности в игру положительные эмоции, 

подспудно приобретая лояльное отношение к транслируемому бренду. 

Типы языковой игры – разнообразны. По языковым уровням вы-

деляют следующие языковые игры:  

1. Фонетическая игра. 
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2. Графическая игра. 

3. Словообразовательная игра: 

a) суффиксальный способ образования слов; 

b) приставочный способ образования слов; 

c) сложение. 

3.1. Окказиональное словообразование: 

а) контаминация; 

b) наложение; 

c) субституция; 

d) трансформация. 

4. Лексическая игра: 

a) игра с многозначностью слова; 

b) игра с лексической сочетаемостью слов. 

5. Морфологическая игра [11, с. 176-211]. 

Остановимся на приемах языковой игры, что уже успели 

зарекомендовать себя в нейминге и активно используются в 

настоящее время. Языковую игру в нейминге проиллюстрируем 

названиями организаций города Барнаула [10]. 

Самый распространенный прием нейминга – это использование 

рифмованной фразы (использование ассонанса или аллитерации). 

Примером тому служат наименования таких барнаульских организа-

ций как «Крошка Картошка» (ныне уже не существующая сеть кафе 

быстрого питания), «Печки-Лавочки» (трактир), «Cherry-Меrry» (ко-

фейня), «Ели-Худели» (сеть правильного питания), «Drink King» (сеть 

магазинов), «Café De Lafé» (ресторан французской кухни), «Штучки-

Дрючки» (магазин товаров для взрослых) и пр. 

Ярким видом графических и фонетических искажений являются 

преднамеренные орфографические ошибки. Часто нарушение графи-

ческого образа слова происходит за счет использования элементов 

старой орфографии. Так создается образ организации, связанной с 

традициями дореволюционного бизнеса и «проверенной временем». 

Пример: название барнаульского ресторана «Ползуновъ». 

Отметим, что орфографическая ошибка как интересный игровой 

прием воспринимается только тогда, когда она мотивирована (т.е. 

вводит дополнительные коннотации или поддерживает фонетическое 

и ритмическое устройство фразы). Если же ошибка немотивирована 

или эта мотивация не очевидна для адресата сообщения, ошибка не 
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только не создает игровой ситуации, но и может сделать сообщение 

непонятным или ввести нежелательные коннотации [1, с. 9].  

Примером контаминации (подвид словообразовательной игры) 

служит наименование салона люстр «Светолок». Новое слово возник-

ло путем слияния основ двух слов – «свет» и «потолок». 

Также широко распространены трансформации русского слова в 

иноязычной графике, например, в именах службы доставки суши 

«Nadomura», крафтового бара «Pill&Pommer» и магазина детской 

одежды «Ribbi Tos». 

Каламбур, когда игра построена на многозначности слова, со-

звучности двух слов (или словосочетаний) или их смысловом сход-

стве. Привлекательность каламбура, как и острот вообще, состоит в 

том, что за красивой, необычной формой выражения можно скрыть 

абсурдное и даже неприличное содержание. Примером каламбура 

служат названия крафтового бара «Pill&Pommer» и детского обувного 

магазина «Пара пустяков». 

К каламбуру близки различные переделки и трансформации 

клишированных выражений, известных цитат, крылатых фраз, посло-

виц и поговорок, поскольку понимание таких фраз предполагает зна-

ние их прототипов. Например, название бургерной «Мама, я поел», 

где использована фраза, часто употребляемая при повседневном об-

щении.  

Итак, использование технологий языковой игры в нейминге 

направлено на создание паблисити организации. Наименования ком-

паний, построенные на языковой игре, появляются все чаще, так как 

информация, поданная в игровой форме, усваивается потребителями 

лучше, что важно для среды, насыщенной рекламными сообщениями. 

Языковая игра поддерживает коммуникацию с потребителем за счет 

обращения к его эмоциям, ассоциациям, личным пристрастиям и вос-

поминаниям [6, с.115]. Эффектное, нестандартно толкуемое имя ком-

пании переходит из уст в уста, вызывает интерес, а значит, в настоя-

щее время служит движущей силой рекламной коммуникации. 
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Abstract 

The current state of advertising communications is characterized by a 

tendency to reduce the time allotted to the advertising message. The rea-

sons for this trend lie in the oversaturation of communication channels with 

advertising messages, the abundance of obtrusive advertising of the same 

type as the result of the extensive nature of advertising production, the ac-

celeration of information processing by the consumer and the fragmentation 

of such processing in consequence of the high pace of life of modern socie-

ty. In an environment saturated with advertising messages, effective nam-

ing is possessing the properties of attraction, euphony, originality, capacity 

and conciseness, ease of memorization and reproduction. These criteria 

correspond to the naming, built on a language game. The article describes 

the principles and types of language game used in the naming, the example 

of companies in Barnaul shows the most common techniques of language 

play in naming. 

Key words: advertising communication, naming, language game, 

rhyme phrases, contamination, calembour. 
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НОРМАТИВНАЯ ОЦЕНКА РЕКЛАМНОГО СООБЩЕНИЯ 

(НА ПРИМЕРЕ НАРУЖНОЙ РЕКЛАМЫ ФИТНЕС-КЛУБА 
«МАГИС-СПОРТ») 

 

Аннотация 

Статья посвящена рассмотрению такого коммуникационного фе-

номена, как оценка рекламного сообщения. Рассматриваются понятие 

нормы в отношении оценки содержания рекламного сообщения, ее 

аспекты и критерии. К основным аспектам относятся воспроизводи-

мость варианта оценки большинством населения, соответствие формы 
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и содержания рекламного сообщения закону о рекламе, мнение экс-

пертного сообщества.   

Ключевые слова: интерпретация, наружная реклама, рекламная 

этика, нормативная оценка, рекламное сообщение, этика в законе о 

рекламе, мнение большинства, экспертное мнение, оценка этики, 

этически спорная реклама, «Магис-спорт».  

 

Современные компании в условиях жесткой конкуренции прибе-

гают к формам нестандартной рекламы. Нестандартность может ка-

саться разных сторон рекламы – способа размещения, визуального 

оформления, содержания – нестандартного слогана, названия марки и 

т.п. В августе 2015 года в Барнауле компания «Магис-спорт» разме-

стила серию баннеров наружной рекламы (брандмауэров), которые 

вызвали резонанс среди жителей города. 

В управление Федеральной антимонопольной службы (УФАС) 

по Алтайскому краю поступило заявление  с жалобой на неэтичную 

рекламу [4]. 

В деле о неэтичности рекламы фигурировали два рекламных ма-

кета. В одном демонстрировались этапы «эволюции» женщины с 

лишним весом в женщину стройную и красивую. Слоганом данного 

рекламного макета является «БЫЛО – САЛО». В другом макете был 

изображён мужчина с  избыточным весом, и на местах скопления жи-

ровой массы была указана область и цена за неё. Слоганом этого ма-

кета стала фраза «Покупаем летний жир» с расшифровкой: «Чем выше 

процент жировой массы тела, тем больше ваша скидка».  Реклама бы-

ла воспринята как оскорбительная по отношению к людям с лишним 

весом; главным аргументом в жалобе стало использование слова «са-

ло» по отношению к человеческому телу. Слово «сало» в толковом 

словаре С.И. Ожегова обозначает «жировое отложение в теле живот-

ного» [5]. Второй рекламный макет может считаться оскорбительным, 

так как разметка на теле человека сопоставляет его с животным, чьё 

мясо продаётся на рынке.  

Эта реклама, вызвавшая острую дискуссию и в СМИ, и в профес-

сиональном рекламном сообществе Барнаула, говорит о том, что во-

просы, связанные с этической оценкой сообщений, остаются по-

прежнему актуальными. В данной статье мы рассмотрим понятие 
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нормативной оценки и попытаемся дать ответ на вопрос, что же явля-

ется нормативной оценкой данного рекламного сообщения. 

Прежде всего, рассмотрим, какие критерии нормы существуют, 

то есть, каким образом  производится оценка явления как нормативно-

го и ненормативного.  Обратимся к лингвистической теории нормы, в 

которой выделяются следующие ее признаки и критерии: 1) регуляр-

ная употребляемость (воспроизводимость) данного способа выраже-

ния; 2) соответствие этого способа выражения  системе литературного 

языка (с учетом ее исторической перестройки); 3) общественное одоб-

рение регулярно воспроизводимого способа выражения (причем роль 

судьи в этом случае обычно выпадает на долю писателей, ученых, об-

разованной части общества) [1, c.25].  

Если мы сделаем проекцию этих критериев на оценку рекламного 

сообщения, то они могут толковаться следующим образом. 

1. Нормативная оценка, то есть этическая интерпретация смысла 

рекламного сообщения – это толкование большинством восприняв-

ших сообщение. Определяется нормативная интерпретация по этому 

критерию с помощью стандартного опроса.  

2. Нормативная оценка, с другой стороны, – это соответствие 

нормам, описанным в нормативных законодательных актах, в нашем 

случае – федеральном законе «О рекламе». С этой стороны, реклама 

рассматривается с позиции того, какого элемента содержания и смыс-

ла в ней нельзя допускать, то есть норма в этом случае носит упре-

ждающий характер и должна регулировать процессы коммуникации и 

оценки  как ее части. В первую очередь, это касается этики рекламы, 

недопустимости негативной информации о группе лиц, объединенных 

по признаку пола, расы, национальности, профессии, социальной ка-

тегории, возраста, языка человека и гражданина  и т.д. 

3. Третий критерий – это авторитетность источника нормы. Этот 

критерий мы рассматриваем как мнение экспертного сообщества: ра-

ботников рекламных агентств, теоретиков и практиков рекламы, пред-

ставителей образования в области рекламы. И хотя уровень професси-

онализма экспертов может сильно отличаться, в целом знание реклам-

ной отрасли и законов создания рекламы в экспертном сообществе 

выше, чем у непрофессионалов.  Метод измерения этого критерия – 

экспертный опрос, глубинное интервью.   
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Анализ рекламы по данным критериям может служить методом 

проверки того, насколько данное рекламной сообщение соответствует 

нормативной оценке. Кроме того, анализ по этим критерием может 

выступать в качестве методики претестирования рекламы, а также как 

схема анализа для экспертиз в судебных разбирательствах. 

Проанализируем наружную рекламу «Магис-Спорта» по заявлен-

ным критериям. 

1. Критерий  большинства. Федеральная антимонопольная 

служба (УФАС) по Алтайскому краю провела опрос населения. Он 

проходил в режиме онлайн и состоял из вопроса «Является ли данная 

реклама для Вас непристойной и оскорбительной?» под изображения-

ми рекламных баннеров. Предлагалось три варианта ответа: «Да, яв-

ляется»; «Нет, не является»; «Другое». По результатам опроса полу-

чено около 1200 ответов. Результаты опроса: «нет, не является» - 68%,  

«Да, является» - 30%, «Другое» - 2% [2]. Согласно этому критерию 

содержание рекламы не вызвало у большинства горожан трудностей в 

понимании и толковании, несмотря на языковую игру «Было - Сало». 

Жители также не усмотрели в ней ничего грубого и оскорбительного. 

Важно заметить, что опрос проходил без авторизации онлайн, что 

могло сказаться на результатах. Для более точных данных необходимо 

проводить опрос целевой аудитории данной рекламы. 

2. В статье 5. п. 6. Закона «О рекламе» описывается норма 

оценки этических аспектов рекламного сообщения: «в рекламе не до-

пускается использование бранных слов, непристойных и оскорбитель-

ных образов, сравнений и выражений, в том числе в отношении пола, 

расы, национальности, профессии, социальной категории, возраста, 

языка человека и гражданина, официальных государственных симво-

лов (флагов, гербов, гимнов), религиозных символов, объектов куль-

турного наследия (памятников истории и культуры) народов Россий-

ской Федерации, а также объектов культурного наследия, включенных 

в Список всемирного наследия» [7].  Поскольку жалоба касалась вер-

бальной части рекламного сообщения, УФАС обратился в автоном-

ную некоммерческую организацию «Лингвистический экспертно-

консультационный центр» с заявлением сделать лингвистическое ис-

следование данного рекламного сообщения. Экспертиза должна была 

ответить на два вопроса: 1. «Имеются ли в текстах, предоставленных 

на исследование, бранные слова и выражения в отношении пола, расы, 
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национальности, профессии, социальной категории, возраста, языка 

человека и гражданина, имеющие неприличную форму?». 2. «Имеется 

ли в текстах, предоставленных на исследование, негативная информа-

ция о группе лиц, объединенных по признаку пола, расы, националь-

ности, профессии, социальной категории, возраста, языка человека и 

гражданина?». 

Выводы, к которым пришел специалист, следующие: «таким об-

разом, в рекламных изображениях, предоставленных на исследование, 

негативной информации о какой-либо группе лиц, объединенных по 

признаку пола, расы, национальности, профессии, социальной катего-

рии, возраста, языка человека и гражданина, не имеется». Таким обра-

зом, лингвистическая экспертиза также дала отрицательный ответ на 

вопрос об этике данного рекламного сообщения.  

3. Авторитетность источника оценки – третий критерий, и в этом 

случае мы обращаемся к экспертному сообществу. Рекламный портал 

провел экспертный опрос, в котором участвовали десять человек – 

руководители агентств, маркетологи-аналитики, член Союза дизайне-

ров России и др.[6] Им были заданы три вопроса: 1. Является ли ис-

пользуемые в рекламе фразы «Было – Сало».  Реально с картой за 6 

месяцев», «Покупаем летний жир».  Чем выше процент жировой мас-

сы тела, тем больше ваша скидка» непристойными и оскорбительны-

ми? 2. Содержит ли образ мужчины с избыточной массой тела по со-

вокупности со словами «Покупаем летний жир», Чем выше процент 

жировой массы тела, тем больше ваша скидка» нарушением общепри-

нятых норм морали и нравственности? 3. Уместно ли размещение рас-

пространяемой рекламы на улицах города, в социальных сетях? Толь-

ко один из десяти экспертов – Николай Запорожский, руководитель 

Студии «МартДизайн» (Новосибирск) ответил положительно на два 

первых вопроса, и отрицательно на третий. Приведем его мнение пол-

ностью: «1.У этой рекламы слишком резкий посыл, и принять его 

адекватно сможет только та часть аудитории, у которой все хорошо с 

самоиронией. У большинства людей с проблемой лишнего веса она 

все-таки вызывает отрицательные эмоции, поэтому не привлечет в 

фитнес-центр широкую аудиторию. Ведь кто захочет отнести деньги в 

компанию, которая открыто оскорбляет потенциальных клиентов. 

Также это не сработает в плюс имиджу клуба. Несомненно, их запом-

нят, но будут ждать определенного жесткого стиля коммуникации. За 



 
35 

 

 

компанией может закрепиться ассоциация с грубостью, которая от-

толкнет аудиторию, а не привлечет ее. 2. Не берусь говорить об обще-

принятых нормах морали и нравственности, но для меня образ и по-

сыл точно находятся на грани. 3. Реклама – оскорбительна, поэтому ее 

распространение на улицах и в социальных сетях неуместно. Макси-

мум, где можно ее разместить, в залах клуба. И вся кампания похожа 

скорее на диванную шутку между хорошими друзьями, но ее вряд ли 

можно вынести на всеобщее обозрение».  

Также к рассмотрению рекламы были привлечены специалисты 

факультета массовых коммуникаций, филологии и политологии Ал-

тайского государственного университета,  в соответствии  с эксперт-

ным заключением которых, содержание рекламы признано непри-

стойным и оскорбительным [3].  

Таким образом, мнения в экспертном сообществе разошлись, но 

большинством было признано, что эта реклама не содержит наруше-

ний этики.  

В заключении можно сделать вывод, что в соответствии с выде-

ленными нами критериями в оценке этического аспекта рекламного 

сообщения «Магис-спорт» нет содержания и смысла,  нарушающего 

границы этики. И несмотря на очевидность того, что данная реклама, 

на наш взгляд, прошла по самой грани этической нормы, все же соот-

ветствует предложенным для анализа критериям. 
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ПРОБЛЕМЫ ВНЕДРЕНИЯ НА РЕГИОНАЛЬНОМ УРОВНЕ 
 

Аннотация 

Сегодня назрела необходимость принципиального изменения 

взгляда на рекламу. Традиционные ее формы перестали обращать на 

себя внимание и решать стоящие перед ними задачи. В этой связи все 

большее распространение в крупных городах получают принципиаль-

но новые рекламные форматы и PR-инструменты с использованием 

инновационных технологий и разработок. Однако эта тенденция не 

характерна для регионов, где любые нестандартные приемы и иннова-

ционные возможности носят экспериментальный характер и порой 

воспринимаются предпринимателями с недоверием. Однако для того,  

чтобы развиваться и успешно существовать на рынке, для того, чтобы 

выгодно отличаться на фоне конкурентов и взаимодействовать с по-

требителями, региональным предпринимателям стоит обратить вни-

мание на инновационные технологии и формы рекламной и PR-

деятельности и использовать их в своем продвижении на базе основ-

ных или дополнительных активностей.  

Ключевые слова: инновации в рекламе, инновации в PR-

деятельности, инновационные рекламные технологии, региональный 

рынок рекламы. 

 

Сегодня мы наблюдаем принципиальное изменение взгляда на ре-

кламу. Процессы кардинальной трансформации рекламного поля 

начали происходить в начале ХХI столетия, хотя отдельные новше-

ства появлялись еще в XIX в. Традиционные подходы к маркетингу и 

PR перестали быть работоспособными и приносить прибыль, во всем 

мире на смену стандартным приемам продвижения пришли инноваци-

онные формы и технологии, новые способы взаимодействия с аудито-

рией. Мировые тенденции находят сове применение в практике рабо-

ты рекламных и PR-агентств, отделов маркетинга и продаж крупных 
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российских предприятий и частных фирм в мегаполисах. Однако си-

туация в регионах за последние десять лет принципиально не измени-

лась. В данной статье мы попробуем разобраться, почему.  

Инновационное развитие, инновационный процесс, инновацион-

ный бизнес – эти словосочетания вошли в нашу жизнь и часто исполь-

зуются специалистами самых разных отраслей. А что такое инновации 

в рекламе и PR-деятельности, как они появились и где применяются? 

На сегодняшний день не существует строгого научного определе-

ния понятия «инновационная реклама» и каждый специалист, будь то 

теоретик или практик рекламной индустрии, вкладывает в него свой 

смысл. В данной статье под инновационной рекламой мы будем по-

нимать приемы и методы воздействия на конечного потребителя с ис-

пользованием инновационных технологий, позволяющие решать ре-

кламные и маркетинговые задачи. Например, современные мобильные 

технологии и проекционные системы, разработки в области интерак-

тивного взаимодействия, программы построения виртуальной реаль-

ности, 3D-технологии и технологии распознавания лиц, движения глаз 

и эмоциональных реакций на просматриваемый контент, технологии 

передачи трехмерного анимированного изображения и др. [подробнее 

см. 2]. 

Необходимость использования в рекламном продвижении с по-

мощью нестандартных приемов появилась очень давно и была связана 

с развитием конкуренции и рыночных отношений. В рекламе нестан-

дартные находки появляются уже в конце XVIII – начале XIX вв. В 

Англии впервые появились люди-«сэндвичи», оригинальные конные 

рекламные процессии. Тогда же рекламные сообщения и рисунки ста-

ли наносить на тротуары. Определенное распространение получили 

рекламные вкладыши, открытки разных форматов, рекламу начали 

размещать в ресторанных меню, театральных программах, на офици-

альных пригласительных билетах. Новация Германии того времени – 

так называемые «приманки премиальной торговли» – лотереи и спе-

циальные акции, особые торговые предложения покупателям, ориги-

нальное оформление витрин и др. [1, с. 85]. Важно понимать, что в 

разные периоды развития общества новым разработкам и открытиям 

специалисты по рекламе оперативно находили применение в продви-

жении товаров и услуг. Например, с изобретением книгопечатания 

«летучие листки» и рекламные объявления стали массово тиражиро-
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ваться. Изобретение электричества подарило рекламной индустрии 

афишные тумбы с подсветкой и позже – витрины [подробнее см. 4]. 

По аналогии с приведенными примерами современные разработки и 

новые технологии довольно быстро обращают на себя внимание прак-

тиков рекламного дела. Сегодня появляются интерактивные и вирту-

альные примерочные, рекламные продукты с распознаванием эмоций, 

виртуальные объекты и пространства в рекламе, принципиально но-

вый игровой контент, интерактивные витрины и остановочные ком-

плексы [подробнее см. 3]. Среди российских рекламодателей, тради-

ционно использующих инновационные технологии в рекламном про-

движении, можно выделить «Сбербанк России», «Вымпел-

Коммуникации» (торговая марка «Билайн»), «МегаФон», «Ростеле-

ком», сок ТМ «Добрый». 

Однако региональный рынок рекламы растет и расширяется 

преимущественно за счет традиционных рекламных форм и 

технологий. Традиционные СМИ и форматы наружной рекламы ведут 

довольно демократичную ценовую политику и, таким образом, всегда 

имеют спрос на свои услуги. К тому же подавляющая часть 

региональных предпринимателей мыслит консервативно и отдает 

предпочтение привычным способам продвижения их  продукции. 

Местные производители не любят рисковать и при прочих равных 

условиях выбирают традиционные формы рекламы. 

Массовая аудитория крупных городов России, потребители и 

пользователи товаров и услуг хорошо информированы, активнее 

принимают любые новшества и позитивно реагируют на их массовое 

внедрение. Оттого жителей мегаполисов сложнее удивить и трудно 

привлечь их внимание к тому или иному рекламному сообщению или 

продукту. Здесь предприниматели и работники рекламных агентств 

вынуждены использовать все нестандартные приемы и 

инновационные технологии, чтобы выделиться на фоне конкурентов и 

запомниться аудитории. 

Еще одна важная причина, тормозящая развитие рынка 

рекламных инноваций в регионах, это отсутствие опыта реализации 

нестандартных проектов и мониторинга качества оказания подобных 

услуг. На практике получается, что лишь компании с определенным 

уровнем известности, уверенно и планомерно развивающиеся и 

занимающие определенную нишу на рынке, могут позволить себе 
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использование рекламных инноваций. Причем это будет не основной 

канал продвижения, а дополнительный. Такая реклама будет 

выполнять напоминающую функцию, а основная программа 

информирования по-прежнему будет базироваться на традиционных 

СМИ. В разных регионах по-разному проявляется проблема наличия 

сильных брендов. А именно они могут себе позволить и даже должны 

время от времени прибегать к помощи инновационной рекламы для 

поддержания уровня известности, авторитетности и чтобы выгодно 

отличаться на фоне конкурентов.  

С другой стороны, спрос на инновации в России очень низок, 

имеет неэффективную структуру. Она подразумевает то, что 

оборудование в основном закупается за рубежом, а не 

разрабатывается и производится в пределах страны. Никто из 

субъектов не проявляет необходимого уровня заинтересованности во 

внедрении инноваций [5]. Таким образом, развитие инновационного 

рынка рекламных технологий и услуг зачастую тормозится на этапе 

закупки рекламными агентствами специального оборудования. Без 

государственной поддержки владельцы рекламных фирм не хотят 

рисковать и вкладывать средства в не проверенный на практике 

рекламный инструмент.  

Другой любопытный момент – это недостаточное внимание реги-

ональных предпринимателей к наиболее эффективному и активно раз-

вивающемуся каналу взаимодействия с аудиторией – Интернету. Так, 

по-прежнему велико количество компаний и производителей, не име-

ющих собственного интернет-сайта. Часто встречаются примеры, ко-

гда имеется сайт с неплохим дизайном и продуманной навигацией, 

однако на протяжении нескольких месяцев и даже лет на нем не об-

новляется информация и не ведется никакой активности. Таким обра-

зом, можно сделать вывод о том, что Интернет как канал продвижения 

масштабно не используется и новые способы Интернет-продвижения 

для региональных предпринимателей не интересны. Однако эта тен-

денция характерна лишь для крупных предприятий, где конкуренция 

не высока, а оборот и количество заказов относительно стабильны. 

Индивидуальные предприниматели вполне активно используют Ин-

тернет-возможности, зачастую только на них и базируют свое реклам-

ное продвижение. Во-первых, это происходит из-за того, что они 

ограничены в бюджете на рекламу, а Интернет-продвижение возмож-



 
41 

 

 

но без вложения или практически без вложения материальных 

средств. Во-вторых, это дает возможность обращаться непосредствен-

но к представителям целевой аудитории (в мелких фирмах она может 

исчисляться сотнями или даже десятками пользователей) и воздей-

ствовать на конечных потребителей. Однако, как уже отмечалось, ин-

новационные рекламные приемы в первую очередь целесообразно ис-

пользовать крупным компаниям, производителям, имеющим извест-

ные торговые марки, бренды. 

Среди проблем, препятствующих развитию инновационных ре-

кламных технологий в регионах России, можно выделить отсутствие 

специальных оборудованных площадок для их размещения в доста-

точном количестве. Интерактивные технологии, технологии вирту-

альной реальности и проекционные рекламные системы целесообраз-

но размещать в торговых и бизнес-центрах с высокой и регулярной 

проходимостью. Таковые имеются не в каждом провинциальном го-

роде, в некоторых городах всего один-два относительно крупных тор-

говых центра. 

Итак, основными проблемами внедрения инноваций на регио-

нальном рекламном рынке, являются: специфическое, консервативное 

мышление региональных предпринимателей; отсутствие «сильных» 

брендов и известных торговых марок в достаточном количестве; отно-

сительно низкая конкуренция среди крупных предприятий и фирм; 

доступность традиционных СМИ и их невысокая стоимость; недоста-

точный опыт реализации нестандартных рекламных проектов и отсут-

ствие мониторинга качества оказания подобных услуг, недостаточное 

количество оборудованных площадей для размещения рекламных ин-

новаций. Все эти проблемы не являются непреодолимыми, ситуация в 

целом имеет положительные тенденции. В регионах все активнее по-

являются федеральные бренды, которые имеют определенный стан-

дарт рекламного продвижения с применением инновационных прие-

мов и форм. Также развиваются и местные компании, ведется работа в 

направлении создания и развития региональных брендов. Развитие 

конкуренции, поддержка индивидуальных предпринимателей и соци-

альных проектов приводит к необходимости привлекать к себе внима-

ние, выделяться на фоне конкурирующих продуктов и фирм. Иннова-

ционные рекламные приемы и технологии способствуют решению 

этих и ряда других задач, а значит, интерес к ним будет только расти, 
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причем не только в мегаполисах, но и за счет региональных рекламо-

дателей.  
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Today there is a need for a fundamental change of view on advertising. 

Traditional advertising form ceased to pay attention to and solve the chal-

lenges they face. In this regard, new advertising formats and PR tools are 

becoming more common in major cities with the use of innovative technol-

ogies and developments. However, this trend is not typical for regions 

where non-standard methods and innovative features are experimental and 

are sometimes perceived by entrepreneurs with a grain of salt. However, in 

order to develop and successfully exist on the market, in order to advanta-

geously stand out against the competition and engage with consumers, re-

gional entrepreneurs should pay attention to innovation technologies and 

forms of advertising and PR activities and use them in your promotion on 
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КОММУНИКАЦИОННЫЕ СТРАТЕГИИ И ПРАКТИКИ  
РАБОТЫ С ДОЛЖНИКАМИ (НА МАТЕРИАЛЕ  

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ РЕСУРСОСНАБЖАЮЩИХ  

ОРГАНИЗАЦИЙ АЛТАЙСКОГО КРАЯ) 
 
Аннотация 

В статье охарактеризованы технологии связей с общественностью 

в работе с должниками ресурсоснабжающих организаций (РСО) на 

региональном уровне. Описаны особенности коммуникаций РСО, ос-

нованные на монопольном положении на рынке, необходимости по-

строения репутации с ориентацией на органы власти и контролирую-

щие организации. Изучены негативная и позитивная PR-стратегии в 

работе с дебиторской задолженностью. Перечислены инструменты, 

используемые в рамках данных коммуникационных стратегий (отно-

сящиеся как к рекламе, так и к связям с общественностью). При ана-

лизе региональной практики работы с общественностью РСО выясне-

но, что среди методов используется медиарилейшнз, специальные ме-

роприятия, интернет-коммуникации (размещение информации на кор-

поративном сайте). При анализе коммуникации отмечено, что сооб-

щения носят информационный, констатирующий, а не убеждающий 

характер. 

Ключевые слова: связи с общественностью, антикризисный PR, 

дебиторская задолженность, ресурсоснабжающие организации. 

 

Введение 

К ресурсоснабжающим относятся компании, которые занимаются 

снабжением водопроводной водой и водоотведением, производством 

и транспортировкой электроэнергии, тепловой энергии, добычей и 
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транспортировкой природного газа. В деятельности данных организа-

ций антикризисные коммуникации занимают особое место. Их повсе-

дневная деятельность во многом носит антикризисный характер, за-

ключается в отработке чрезвычайных ситуаций. 

Как отмечается в исследовательской литературе, коммуникаци-

онные стратегии ресурсоснабжающих и, в частности, энергетических 

компаний традиционно основываются на их монополистическом по-

ложении. Как пишет В. Громов, «у энергетиков нет особой необходи-

мости в коммуникационной борьбе за существующие рынки сбыта, 

как и нет необходимости в применении для нее технологий паблик 

рилейшнз» [3, с. 29]. Вместе с тем критически важно для ресурсос-

набжающих организаций поддерживать хорошую репутацию для ор-

ганов власти и контролирующих организаций, инвесторов и аналити-

ков, взаимодействовать с конечными потребителями.  

Ликвидация неплатежей в отрасли является одним из важных 

направлений в работе ресурсоснабжающих компаний. К работе ресур-

соснабжающих организаций с должниками (и частными лицами, и 

компаниями) в полной мере применимы технологии связей с обще-

ственностью. Именно грамотное использование связей с обществен-

ностью позволяет ресурсоснабжающей организации решать проблемы 

с дебиторской задолженностью.  

В наибольшей степени PR-технологии в целом и, в частности, 

проблема использования PR-технологий для воздействия на должни-

ков описана применительно к энергетическим компаниям, так как 

именно эти компании являются основой региональной и националь-

ной экономики [2; 3; 5; 6; 7]. Связи с общественностью, используемые 

для снижения дебиторской задолженности, призваны снять социаль-

ную напряженность, разъяснить необходимость крайних мер [5, с. 

117]. Так, как отмечает Э.В. Рылова, в деятельности РАО «ЕЭС Рос-

сии» ставилась задача «замены негативного информационного поля 

(отключение тепла и горячей воды, высокие тарифы) на позитивное 

(забота об окружающей среде, благотворительные акции, популяриза-

ция работы энергетиков, укрепление положительного имиджа энерго-

системы)» [5, с. 117]. 

Описание исследования 

Все коммуникационные практики, которые используются для 

снижения дебиторской задолженности в России, можно разделить на 
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две группы. И соответственно, можно говорить о негативной и пози-

тивной PR-стратегиях работы с должниками. Задачей негативной 

стратегии является давление на должника, создание ему негативной 

репутации среди общественности. Задачи, преследуемые в рамках по-

зитивной PR-стратегии, — стимулировать честных потребителей, по-

ощрять правильное поведение, обучать потребителей, показывать вы-

году и помогать экономить ресурсы, повышать удобство оплаты за 

услуги.  

Все многообразие коммуникационных инструментов в данной 

сфере систематизируем с опорой на открытые информационные ис-

точники. Охарактеризуем инструменты, используемые в рамках нега-

тивной коммуникационной стратегии.  

1. Публикация информации о должниках в СМИ (ТВ, пресса), по-

квартальное размещение. 

2. Прямая рассылка с указанием суммы долга, возможностей его 

реструктуризации либо получения субсидий. 

3. Провокационная реклама (щиты с текстом «За долги повесят», 

урны с надписью «Позор неплательщика», наклейки «Неплательщик! 

До встречи в суде!», агитмашины с громкоговорителями «Неплатель-

щик за свет и тепло, встретимся в суде!»). 

4. Размещение на сайте организации банка данных о должниках,  

интерактивной карты с указанием количества судебных дел, общей 

суммы исков, информации о продаже долгов). 

5. Составление рейтинга недобросовестных неплательщиков, ор-

ганизация специального мероприятия для широкого информирования 

о результатах. 

6. Инициирование антипремии либо спецноминации для должни-

ков (организация публичной церемонии, «награждение» в личном и 

корпоративном зачете, вручение статуэток и дипломов). 

7. Специальные события – выставки, художественные показы.  

8. Рейды по должникам с участием СМИ совместно с судебными 

приставами. 

9. Печать платежных документов должников на бумаге другого 

цвета. 

Рассмотрим позитивные тактики.  

1. Инициирование конкурса на самого добросовестного потреби-

теля с розыгрышем призов (бытовая техника, скидки на квартплату), 
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публикации о победителях в СМИ. В специальных номинациях 

«Честный дом», «Честный двор» поощряются управляющие компании 

и ТСЖ, приз — детская площадка во дворе. 

2. Разработка стикеров «Честный плательщик». 

3. Вручение добросовестным плательщикам подарочных серти-

фикатов (в партнерстве с банками, другими организациями). 

4. Инициирование бонусных программ: за платежи через сайт ли-

бо по банковской карте. Потребители имеют возможность копить бал-

лы и тратить их на покупки в магазинах-партнерах. 

5. Создание обучающего контента для потребителей и детей на 

тему «Как экономить тепло, воду» в формате видеораздела на сайте, 

уроков в школах, обучающих брошюр. 

Отметим, что позитивные тактики должны использоваться в ком-

плексе с негативными. 

В любом случае компании должны мотивировать потребителей 

проверять наличие долгов, информировать ежемесячно о росте либо 

снижении общей задолженности. 

Чтобы оценить использование коммуникационных тактик работы 

с должниками в деятельности ресурсоснабжающих организаций Рос-

сии, мы провели аудит новостей по данной теме (по запросу «деби-

торская задолженность ресурсоснабжающие организации») посред-

ством сервиса «Яндекс. Новости» за период с 1.05.2016 по 1.05.2017 г. 

(всего 40 сообщений). Как показали результаты, информационные по-

воды связаны со статистикой по долгам («В Надыме долг потребите-

лей за коммуналку превысил 1,6 млрд.руб»), сотрудничеством РСО с 

органами власти – ФССП, администрациями различных уровней, а 

также юридическими методами воздействия на должников («претен-

зионно-исковой работой») и проведением совещаний и круглых сто-

лов («Судебные приставы постучатся в дома ставропольских непла-

тельщиков за водоснабжение», «В Заксобрании Вологодской области 

обсудили проблемы с задолженностями за энергоресурсы»). Только 2 

сообщения посвящено использованию позитивных тактик в работе с 

должниками, причем одно из них – из Алтайского края: «В Санкт-

Петербурге стартовал конкурс социальной рекламы на тему своевре-

менной оплаты коммунальных услуг», «Ассоциация РСО Барнаула 

отметила работу лучших управляющих организаций». 
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Рассмотрим коммуникационную деятельность ресурсоснабжаю-

щих компаний Алтайского края по работе с должниками. Отметим, 

что проблема взыскания дебиторской задолженности в регионе акту-

альна: только в ноябре 2016 г., по данным Сибирской генерирующей 

компании, задолженность по сравнению с аналогичным периодом 

2015 г. выросла на 19% [4].  

Безусловно, компании активно используют информирование в 

СМИ о долгах, о совместных мероприятиях с судебными приставами 

и пр. В регионе проводятся периодические деловые мероприятия ре-

сурсоснабжающих организаций в формате круглых столов с обсужде-

нием проблемы дебиторской задолженности. Участниками становятся, 

помимо самих РСО, органы власти, служба судебных приставов, кол-

лекторские агентства. 

С 2016 г. для борьбы с неплательщиками в Барнауле создана Ас-

социация ресурсоснабжающих организаций. В нее входят Сибирская 

генерирующая компания, «Росводоканал Барнаул» и МУП «Энерге-

тик» г. Барнаула. Среди задач ассоциации - совместная работа по 

укреплению платежной дисциплины, наведение порядка на рынке 

управляющих жильем компаний, повышение коммунальной грамот-

ности населения [1]. Со времени создания ассоциации все мероприя-

тия, акции, направленные на должников, связываются именно с дан-

ным объединением, а не конкретными компаниями: составление рей-

тингов добросовестных плательщиков и антирейтингов должников, 

мероприятия по взысканию долгов. 

Интересные методы работы с должниками использует Барнауль-

ская горэлектросеть, которая помимо традиционных рейтингов и ан-

тирейтингов, проводит тематические конкурсы частушек среди со-

трудников «Энергия рифмы». В частности, темами частушек стали 

долги за электроэнергию. Вот пример одной из них: «За долги свет 

отключили / У миленка моего./ Пусть один он жгет лучины – /Я не 

выйду за него!». Также БГЭС для информирования общественности о 

злостных должниках использует креативные пресс-релизы с анонсами 

«легкоатлетического "Забега должников"», «Дня "зависимости" долж-

ников» и «Парада неплательщиков». Эта практика является исключе-

нием из общей официальной тональности пресс-релизов прочих ре-

сурсоснабжающих организаций. 
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Компанией «Бийскэнерго» проводится лотерея с денежными при-

зами для добросовестных плательщиков. Для участия в акции нужно 

было передать показания счетчиков онлайн и оплатить коммунальные 

услуги на сайте, а также не иметь задолженности. Ежемесячно разыг-

рываются 50 денежных призов для оплаты коммунальных услуг на 

1000 рублей каждый1. 

Заключение 

В целом, судя по российской и региональной практике, ресурсос-

набжающие компании предпочитают официальный стиль общения с 

аудиторией неплательщиков, СМИ, широкой аудиторией и проводят, 

в основном, мероприятия информационной направленности, тем са-

мым копируя стиль коммуникации органов власти. Кроме того, в со-

общениях говорится о выгоде потребителей (прагматический аспект). 

Воздействие с помощью эмоций, юмора практически не используется. 

Основной акцент делается на юридическую работу с должниками и их 

наказание. Однако, таким образом, снижается воздействующий эф-

фект проводимых мероприятий.  
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Abstract 

Communication strategies and practices of dealing with debtors (based 

on the activities of resource-supplying organizations in the Altai Territory) 

The article describes the technologies of public relations in work with 

debtors of resource-supplying organizations  in the Altai Territory. Features 

of the communications based on the monopoly position, the need to build a 

reputation for the controlling organizations, are described. Negative and 

positive PR-strategies in working with accounts receivable were studied. 

The tools used within the framework of these communication strategies are 

listed. When analyzing the regional practice of working with the public of 

the RNO, we are clarified that among the methods media relations, special 

events, Internet communications are used. When analyzing communication, 

we noted that the messages are informational, not convincing. 
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ОТРАЖЕНИЕ ЦЕННОСТИ СЕМЬИ В КОММЕРЧЕСКОЙ 
РЕКЛАМЕ 

 

Аннотация 

В статье приведены результаты исследования обращения к 

ценности семьи в телевизионной коммерческой рекламе. 

Охарактеризована роль ценностей в жизни человека. 

Проанализированы характеристики, присущие институту семьи, а 

также раскрыты понятия семейного образа жизни. Приведена 

классификация семей по нескольким признакам. Освещены и 

проанализированы модели семьи и семейного образа жизни, которые 

наиболее частотно используются в коммерческой рекламе. Реклама, в 

которой можно увидеть таких персонажей как ребенок, мать, отец, 

использующая семейный образ жизни, умело манипулирует 

потребителями, так как использует вечные ценности. На основе 

подборки популярных рекламных роликов сделаны выводы по 

закономерности использования образов детей, матерей, старшего 

поколения для рекламы одного или другого вида продукции. 

Выявлены типы товаров, которые удачнее всего продавать, используя 

в рекламе «семейный образ жизни». 

Ключевые слова: семья, семейный образ жизни, коммерческая 

реклама, социальная реклама, ценности, телевизионные ролики, 

влияние. 

 

Категорию «ценность» оправданно считают одной из самых 

сложных в социокультурном познании, поскольку она является одно-

временно как мотивационным, так и когнитивным образованием. 

Ценности в жизни человека, общества играют основополагающую 
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роль: они детерминируют процесс познания человеком социального 

мира и в то же время осуществляют психическую и социальную регу-

ляцию поведения человека в обществе. Иными словами, ценности, 

организуемое ими познание и мотивируемое ими поведение, задают 

важнейшие смыслы человеческой жизнедеятельности. К ценностям 

чаще всего относят наиболее значимые цели и средства их достиже-

ния. Собственно понимание ценностей как правил связано с их соци-

альной ролью: интегрировать индивидов (и их группы) в одну систе-

му таким образом, который бы обеспечивал нормальное функциони-

рование системы. Этот структурно-функциональный подход подра-

зумевает еще одну смысловую нагрузку – ценности выделяются в ка-

честве основных несущих компонентов социальной системы. Ценно-

сти также отождествляются с распространенными в группе (обще-

стве) нормами, которые воспринимаются как некоторые объективные 

условия жизни людей, и расхождение с ними индивидуальных уста-

новок влечет за собой процесс дезинтеграции в обществе. 

Структурные изменения, произошедшие в России в течение по-

следних десятилетий, радикально сказались на всех сторонах жизни 

людей. Естественно, что ценностные ориентации россиян также в 

значительной мере трансформировались. Вместе с тем, устойчивой 

интегрирующей ценностью оставалась семья. Семья становится тем 

местом, где в состоянии изменяющейся и часто сокращающейся в 

период кризиса интенсивности межличностных коммуникаций чело-

век частично реализует ценность общения.  

Семья представляет собой сложное и потому многозначное соци-

альное образование: понятие социального института раскрывает зна-

чение семьи в широкой социальной перспективе во взаимосвязи с 

другими социальными институтами и процессами, характеризующи-

мися изменениями, развитием и  модернизацией [5]. Являясь фунда-

ментальным институтом общества, семья на протяжении всей исто-

рии человечества сохраняет свою значимость для общества и отдель-

ного индивида. М. Вебер, характеризуя сущность семьи, особое вни-

мание уделял рациональному началу семейной жизни в условиях раз-

вития капитализма и отхода от феодальной патриархальности [2, 

с.536–540]. 

Семья формировалась параллельно с процессом формирования 

общества, будучи детерминированной его ценностно-нормативными 
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регуляторами. Супружество и родительство получило  со стороны 

общества моральное и правовое узаконение, а вместе с этим государ-

ственную и общественную поддержку, и семья начала играть роль 

социального института. Именно поэтому влияние семьи так ценится в 

рекламе. Семья – базовая ценность человека [5]. 

Выделяют несколько типов семьи и ее организации. Классиче-

ский вариант семьи включает в себя: 

• отец – глава семьи, добытчик; 

• мать – уход за домом, воспитание детей; 

• дети – любовь, светлое будущее. 

В зависимости от состава выделяют такие виды семьи, как: 

• нуклеарная – семья, в состав которой входят супруги и их де-

ти; 

• расширенная нуклеарная семья – нуклеарная семья, допол-

ненная прародителями; 

• неполная семья – семья, в которой отсутствует один из супру-

гов из-за развода или смерти; 

• функционально-неполная семья – нуклеарная семья, в которой 

один из супругов не может выполнять свои функции по различным 

причинам; 

В зависимости от форм брака выделяют такие виды семьи, как:  

• моногамная семья — состоящая из двух партнёров;   

• полигамная семья — один из супругов имеет несколько брач-

ных партнёров;    

По семейному стажу выделяют такие виды семьи, как: 

• молодожёны — в браке от 1-2 месяцев до полугода; 

• молодая семья — от полугода до трёх лет семейной жизни; 

• семья, ждущая ребёнка — от начала перспективной беремен-

ности до появления на свет первенца; 

• семья среднего супружества — от трёх до десяти лет совмест-

ного проживания; 

• старшего супружеского возраста — 10-20 лет семейного ста-

жа; 

• пожилая супружеская пара — возникает после вступления в 

брак детей и появления внуков; 
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По качеству отношений и атмосфере в семье выделяют такие ви-

ды семьи, как: 

• благополучная семья; 

• устойчивая семья; 

• педагогически слабая семья; 

• нестабильная семья; 

• дезорганизованная семья; 

Как важнейший социальный институт, семья взаимодействует с 

рядом других социальных институтов, в частности, с рекламой. 

С одной стороны, институт семьи поддерживается посредством 

выполнения функций социальной рекламы [3, с.34-35]. Социальная 

реклама ценности семьи, в том числе многодетности реализована в 

таких региональных проектах в Алтайском крае, как: «Они родились 

третьими» (идея: Ахматова, Некрасов, Гагарин, некоторые знамени-

тые граждане Алтайского края,  как оказалось, были третьими в се-

мье); «Благополучная семья – успешный город», «Ремень – не метод 

воспитания» (идея: убедить родителей не использовать насилие в вос-

питательных целях) [4, с.119]. 

С другой стороны, ценности семьи  используются рекламой ком-

мерческой.  Для оказания воздействия на мотивационно-ценностную 

сферу человека коммерческая реклама использует значимые для лю-

дей образы, которые соотносятся с их жизненными ценностями и 

идеалами.  

Так, например, в коммерческой рекламе широко используются 

образы детей, материнства, семьи. Апелляция к семейному  образу 

жизни вызывает положительные эмоции и способствует продвиже-

нию товара на рынке, подсознательно повышая доверие к рекламиру-

емому товару. Семейный образ жизни хорошо продает товары самых 

разных групп: медицинские услуги, еда, мебель, одежда, бытовая хи-

мия и т.д. 

Каждую из семей характеризуют протекающие в ней процессы, 

такие примеры семей очень часто встречаются в телевизионных ре-

кламных роликах.  Образ семьи в рекламе помещает людей из своей 

целевой аудитории в различные условия так, что при просмотре ре-

кламного продукта человек подсознательно «примеряет» на себя роль 

персонажа данной рекламы.  
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Для анализа моделей семьи и семейного образа, использующихся 

в  рекламе, мы опирались на классификацию, разработанную И.А. Ва-

силенко [1, с.58]. В качестве эмпирического материала использованы 

видеоролики, транслируемые на российском  телевидении. 

В результате проведенного анализа получены следующие резуль-

таты. 

Наибольшую долю в эфире составляет модель семьи:  

«мать+ребенок+отец» (например, ролик напитка «Actimel»).  Пред-

положение о том, что в рекламе представлено изображение полной 

однодетной семьи, представленная модель является иллюстрацией к 

модели нуклеарной однодетной семьи возможно, однокарьерной, где 

женщина играет роль домохозяйки и занимается воспитанием  един-

ственного ребенка, а мужчина является добытчиком. 

Женщина в анализируемых роликах проявляет заботу о ребенке 

и его здоровье. Возраст ребенка колеблется от 0 до младшего школь-

ного, то есть в качестве основы рекламного сообщения взят тот пери-

од жизни ребенка, когда он более всего нуждается в заботе и опеке 

матери. Присутствие в презентации семейного образа жизни модели  

«мать + ребенок» транслирует важность  ответственного материнства 

и детности в супружеской семье.   

Популярность применения в коммерческой рекламе модели од-

нодетной нуклеарной семьи как наиболее распространенной семей-

ной структуры подчеркивается малым количеством в коммерческой 

рекламе презентации модели «мать + два и более ребенка» и «отец 

+ два и более ребенка» (например, реклама стирального порошка 

«Персил»). Изображение в рекламе одного родителя и детей не ука-

зывает на неполную семью как семейную структуру, скорее актуали-

зирует социальные роли индивида как родителя. Такая презентация 

семейного образа жизни в коммерческой рекламе адекватна с точки 

зрения поддержания ответственного родительства, но  с точки зрения 

пропаганды двудетности и многодетности семьи необходима коррек-

тировка содержания рекламных сообщений. 

Частотным является использование модели «бездетная супруже-

ская семья» (например, ролик средства для труб «Tiret»). Представ-

ленную структуру как бездетную супружескую семью позволяют 

идентифицировать следующие признаки: организация личного по-

требления, психологическая и материально-бытовая поддержка. Воз-
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раст супругов в представленной презентации семейного образа жиз-

ни, изображенной в рекламном сообщении, колеблется от 23 до 30 

лет. Большой объем презентации модели «бездетная супружеская 

семья» в коммерческой телевизионной рекламе не способствует ре-

зультативности ее применения как механизма технологии сохранения 

института, так как основная функция семьи – воспроизводство насе-

ления, и деформация данной функции приводит к негативным по-

следствиям. Презентация семейного образа жизни в рекламе форми-

рует определенное представление и трансляция модели «бездетная 

супружеская семья» играет большую роль в демонстрации семейных 

ролей и отношений между супругами. Подобная презентация семьи, 

возможно, играет негативную роль с точки зрения сохранения репро-

дуктивной функции семьи, но при адекватном содержании оказывает 

положительное влияние на институт брака.  Черты бездетной супру-

жеской пары отражает реклама – супруги демонстрируют предель-

ную заботу и любовь друг к другу, взаимоуважение.  

Презентация модели «отец + ребенок» транслирует традицион-

ную роль отца как источника знаний и навыков, роль мужчины-отца, 

заботящегося о детях. Вместе с тем, такая реклама  демонстрирует 

некоторые ролевые сдвиги, произошедшие в институте семьи относи-

тельно реализации функции отцовства, так как в современной ком-

мерческой рекламе презентация модели «отец + ребенок» содержит 

представление отца, заботящегося о совсем маленьких детях, что  

традиционно считалось обязанностью женщины. Использование в 

коммерческой рекламе презентации модели «отец + ребенок» позво-

ляет формировать представление об ответственном отцовстве и важ-

ной роли участия мужчины в процессе воспитания (например, рекла-

ма сосисок и колбас «Останкино»).   

Традиционной для России остается такой тип семейной структу-

ры как расширенная семья, необходимым атрибутом которой явля-

ется забота старшего поколения о внуках, где показана роль женщи-

ны как бабушки,  выполняющей функцию защиты и заботы, и отра-

жена роль старшего мужчины в семье (дедушки), выступающего 

агентом социализации, давая внукам новые знания и навыки. Но сле-

дует отметить, что в коммерческой рекламе не встречается презента-

ция модели «бабушка, дедушка и внуки». Возможно, это объясняет-

ся желанием создателей рекламы придать специфические смысловые 
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особенности участникам рекламного сообщения, ярче выразить ту 

или иную социальную роль. Адекватное использование данной пре-

зентации решает проблему сохранения семейных традиций и преем-

ственности поколений, но, к сожалению, на данный момент малое 

количество рекламных сообщений, содержащих презентацию модели 

«бабушка и внуки» или «дедушка и внуки» не позволяет говорить о 

результативности (например, реклама лечебного средства «Фастум-

гель»). Для процесса сохранения  института семьи трансляция изоб-

ражения расширенной семьи имеет большое значение, поскольку ре-

клама демонстрирует образцы взаимоотношений между тремя поко-

лениями и значимость триединства родства-родительства-

супружества. Именно преемственность поколений обеспечивает пе-

редачу накопленного предыдущими поколениями опыта и успешную 

интеграцию индивида в общество. 

Присутствие детей в коммерческой рекламе оправдано с позиции 

достижения поставленных перед рекламой задач (например, реклама 

продуктов Kinder). Дети привлекают больше внимания, чем взрослые 

персонажи, вызывают положительные эмоции аудитории, но соглас-

но ФЗ РФ «О рекламе» использование детских персонажей допусти-

мо только в рекламе детских товаров. Рассматривая коммерческую 

рекламу как механизм реализации рекламы семейного образа жизни, 

следует указать, что реклама с использованием только персонажей 

детей выполняет поддерживающую роль в контексте мер, направлен-

ных на поддержание института семьи. Часто используемый в рекламе 

сюжет – игра, участниками которой становятся дети или один ребе-

нок. Игра отличает ребенка от взрослого, подчеркивая в рекламе 

«детскую» сущность товара. В рекламных сообщениях имеет место 

изображение маленького ребенка и закадровый текст о необходимо-

сти заботы о его здоровье. Наличие детей в семье играет огромную 

роль, как для супругов, так и для общества. Социальная значимость 

полноценного детства каждого ребенка безусловна, и данное обстоя-

тельство подчеркивает коммерческая реклама, в которой главными 

персонажами выступают  дети или один ребенок. 

Особенности использования образа беременной женщины прояв-

ляются в том, что она изображена, как «существо», нуждающееся в 

заботе, уходе и внимании (например, реклама БАД «Магний В6»). 
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Чаще всего образ беременной женщины используется в рекламе ме-

дицинских препаратов.  

Презентация в коммерческой рекламе модели «свадебная цере-

мония и предложение брака» содержится в рекламе «Мегафон». 

Введение показателя «предложение брака» и «свадебная церемония» 

обусловлено необходимостью отразить визуальные рекламные кон-

цепции, посвященные  моменту создания семьи и  до начала первой 

стадии  жизненного цикла семьи. Свадебная церемония встречается в 

рекламе гораздо чаще, чем предложение брака, но присутствие и того 

и другого в рекламе демонстрирует важность института брака и су-

пружества.   

Итак, реклама, обращающаяся к семейному образу жизни, ис-

пользует «вечные», витальные ценности, говорит на общечеловече-

ском языке.   
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The article presents the results of a study of the appeal to the value of 
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the family in television commercial advertising. The role of values in hu-

man life is characterized. The characteristics inherent in the institution of 

the family are analyzed, and the concepts of the family way of life are also 

disclosed. The classification of families by several features is given. The 

models of the family and the family way of life, which are most frequently 

used in commercial advertising, are covered and analyzed. Advertising, in 

which you can see characters like a child, a mother, a father who uses a 

family lifestyle, skillfully manipulates consumers, because it uses eternal 

values. Based on a selection of popular commercials, conclusions were 

drawn on the pattern of using images of children, mothers, the older gen-

eration to advertise one or another type of product. Identified the types of 

goods that are most successful to sell, using in advertising "family way of 

life." 

Key words: family, family way of life, commercial advertising, social 

advertising, values, television spots, influence/ 
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МАРКЕТИНГ ПАРТНЕРСКИХ ОТНОШЕНИЙ  
В СИСТЕМЕ ФОРМИРОВАНИЯ БРЕНДА 

 
Аннотация 

В статье раскрывается роль концепции маркетинга партнерских 

отношений в формировании бренда. Появление термина «маркетинг 

партнерских отношений» связано с проблемами, которые испытывают 

многие предприятия, пытаясь применить традиционный маркетинго-

вый подход. Развитие современного маркетинга движется от однора-

зовых сделок к долговременным отношениям с клиентами. Маркетинг 

партнерских отношений (МПО) — это непрерывный процесс опреде-

ления и создания новых ценностей вместе с индивидуальными поку-

пателями. Он включает понимание, фокусирование внимания и управ-

ление текущей совместной деятельностью поставщиков и избранных 



 
59 

 

 

покупателей для взаимного создания и совместного использования 

ценностей через взаимозависимость и адаптацию. Показаны возмож-

ности маркетинга партнерских отношений в деятельности компании 

«Ели-худели». 

Ключевые слова: маркетинг партнерских отношений, традици-

онный маркетинг, формирование бренда, субъекты рынка, клиенто-

ориентированный подход. 

 

Важность и необходимость маркетинга партнерских отношений 

на рынке услуг и товаров подтверждается тем, что продукты стано-

вятся более стандартизированными, а услуги унифицированными. Это 

часто приводит к формированию повторяющихся, привычных обще-

ственности, маркетинговых решений. Также данный подход позволяет 

бороться со стереотипами о низком качестве, стандартных устаревших 

инструментах и узких направлениях региональной деятельности в 

сфере продвижения товаров и услуг на рынке города [2. с. 36]. 

Исторически традиционная теория маркетинга фокусировалась на 

завоевании новых клиентов. Эта стратегия «наступательного», или 

агрессивного маркетинга включала действия по переманиванию не-

удовлетворённых клиентов фирм-конкурентов [5, с. 34]. Маркетинг 

партнерских  отношений исходит из того, что привлечение клиентов – 

это важный, но промежуточный шаг. Первоочередной задачей являет-

ся сохранение собственных клиентов. В системе маркетинга партнер-

ских отношений привлечение необходимо уже для того, чтобы насту-

пил этап удержания [4]. Маркетинг партнерских отношений, так же 

как и традиционный, опирается на аргументы о прибыли. Отличается 

он тем, что его интересует не сиюминутная, а устойчивая и долговре-

менная прибыль. Маркетинг партнерских отношений апеллирует к 

постоянным, длительным отношениям, формирует основные принци-

пы экономики «отношений» в противовес экономике обмена. 

В соответствие с этой концепцией при продвижении коммерче-

ской организации и при формировании бренда на рынке следует рас-

сматривать обычного покупателя как потенциального партнера в от-

ношении совершенствования товаров и услуг. С точки зрения такого 

подхода продажи – не основная цель. Цель – создание «своего» потре-

бителя [3, с. 112].  
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В деятельности маркетинга партнерских отношений появляются 

новые направления: 

1) Установление и постоянное осуществление коммуникаций с 

конечным потребителем; 

2) Непосредственное подключение конечного потребителя к про-

цессу разработки и создания товара и услуги; 

3) Развитие партнерских отношений с субъектами рынка; 

4) Развитие сервиса и повышение качества обслуживания [4]. 

Данная концепция была положена в основу работы и формирова-

ния бренда сети «Ели-Худели» с новым для рынка предложением. 

«Ели-худели» - это сеть правильного питания, созданная с учетом ре-

гулярности приема пищи, калорийности продуктов, способа их приго-

товления, а также сбалансированности рациона. Компания занимается 

продажей пакетов полезной и здоровой еды на день. Особенностью 

компании является то, что покупка и оплата заказа происходит «он-

лайн», а получение пакета покупателем осуществляется без продавцов 

с помощью специальных терминалов. Выбранная концепция отража-

ется в трёх параметрах: товаре, обслуживании и коммуникации. Все 

усилия в процессе деятельности компании направлены на индивидуа-

лизацию отношений с клиентом, что возможно на основе развития 

долгосрочного взаимодействия партнеров. В этом контексте отноше-

ния компании становятся важнейшим ресурсом, которым она владеет 

наряду с материальными, финансовыми и человеческими. Создание 

главного продукта и формирование дополнительных услуг и предло-

жений происходят в реальном времени с учетом запросов, реакций и 

предложений аудитории. В процессе этого используются опросы, го-

рячая линия, прямые звонки, «тест-драйвы» и другие способы получе-

ния оперативной обратной связи. Главным принципом обслуживания 

является клиентоориентированный подход: ведение, информирование 

и помощь клиенту на всех этапах получения продукта (регистрация, 

ознакомление, оформление заказа, оплата, получение и обратная 

связь). Коммуникация с клиентами становится особенностью сервиса 

с помощью принципов в предоставлении информации: уникальность, 

живой, генерируемый пользователями контент, оперативность обрат-

ной связи, отслеживание тенденций и интересов аудитории, а также 

комплексное использование инструментов по накоплению информа-

ции о клиентах. Направления маркетинга партнерских отношений 
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также могут привлекать партнеров для бизнеса, при условии, что вза-

имодействие будет построено на доверии друг к другу. Компания 

«Ели-худели» ведет открытую деятельность для своих партнеров из 

других регионов и франчайзи, предоставляя всю актуальную инфор-

мацию для развития бизнеса, а также свои результаты, подходы и по-

казатели в работе. Упрощая доступ и обмен информацией, компанией 

создан ряд специальных сайтов под различные задачи и темы для 

внутрикорпоративной деятельности, повышения скорости работы и 

показателей эффективности персонала и партнеров. 

Основное преимущество данного подхода — это баланс интере-

сов трех главных субъектов рынка: потребителя, общества, произво-

дителя; еще точнее — общность ощущений с потребителем, отноше-

ние к клиенту, как к самому себе, но с учетом его индивидуально-

сти [1]. Из указанных направлений подхода следуют определения для 

деятельности и развития бизнеса со стороны его основателей: «про-

дукт, который купили бы сами» и «услуга, которой воспользовались 

бы сами». Важнейшая особенность подхода – доминирование функ-

ции интерактивного маркетинга, в рамках которой потребитель, кли-

ент активно и часто взаимодействует с производственными и марке-

тинговыми системами, физическими и информационными ресурсами, 

сотрудниками поставщика товара или услуги на различные темы (ас-

сортимент, цены, коммуникации, способы продаж). Используя марке-

тинг партнерских отношений, компания сосредоточивает свое внима-

ние на новых технологиях, их совершенствовании, индивидуальных 

покупателях, масштабах своей деятельности и географическом разви-

тии, на отборе партнеров, переосмыслении традиционных подходов в 

продвижении и коммуникациях [1]. Данный подход делает упор на 

длительное взаимодействие, на удержании потребителей против их 

привлечения, а также на качество. Это позволяет достигать высоких 

показателей как коммуникативной, так и экономической эффективно-

сти компании. 

Традиционный комплекс маркетинга недостаточен для построе-

ния долгосрочных взаимоотношений с потребителем, поэтому необ-

ходимо оперировать современным расширенным комплексом [2]. Ос-

новная идея маркетинга партнерских отношений – это создание бла-

гоприятной среды функционирования на принципах долговечности 

обязательств, взаимоуважения и доверия. Важное значение также 
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приобретают неконфликтные отношения с конкурентами на рынке 

(сосуществование, сотрудничество и соревнование). Основные прин-

ципы данного направления могут изменить подход компаний и пред-

приятий к маркетингу, начиная от работы, которую они осуществля-

ют, технологий, которые используют, товаров, которые производят, и 

заканчивая структурой, с помощью которой достигают своих целей. 

Маркетинг партнерских отношений – это стратегическая ориентация и 

современная философия ведения бизнеса. 
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Marketing of Partner Relations in the Brand Formation System 

Abstract 

The article reveals the role of the concept of marketing partnerships in 

the formation of the brand. The emergence of the term «relationship mar-

keting» is associated with the problems experienced by many businesses 

trying to apply a traditional marketing approach. The development of mod-

ern marketing moves from one-off transactions to long-term relationships 

with customers. Relationship marketing is a continuous process of identify-

ing and creating new values together with individual buyers. It includes 

understanding, focusing attention and managing the current joint activities 

of suppliers and selected buyers for the mutual creation and sharing of val-
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ues. The possibilities of marketing partner relations in the activity of the 

company "Eli-hudeli" are shown. 

Key words: relationship marketing, traditional marketing, brand for-

mation, market subjects, client-oriented approach 
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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ АУТЕНТИЧНЫХ РЕКЛАМНЫХ  
ТЕКСТОВ В ПРОЦЕССЕ ОБУЧЕНИЯ ДЕЛОВОМУ  

АНГЛИЙСКОМУ ЯЗЫКУ 
 
Аннотация 

Данная статья рассматривает проблему использования 

аутентичной рекламной продукции в процессе обучения английскому 

языку. В ней представлен языковой анализ аутентичной рекламы как 

обучающего средства на лексическом, синтаксическом и 

стилистическом уровнях. Использование рекламы в процессе 

обучения английскому языку обеспечивает материалом и 

способствует изучению национальных аспектов деловой 

коммуникации.  

Ключевые слова: аутентичная реклама, языковой анализ, 

рекламируемая продукция, деловая коммуникация, слоган. 

 

Одна из реалий настоящего времени – изобилие и широкое 

применение рекламы, которая сопровождает нас везде и всюду – в 

СМИ (телевидение, радио, газеты, журналы), на улице (рекламные 

щиты, биллборды, флайеры) и т.д. Разнообразные виды рекламы, 

которым присущи все необходимые характеристики делового текста, 

в то же время обладают специфическими чертами, которые делают их 

ценным источником изучения в курсе «Деловой английский язык».             

Для учебных целей, на наш взгляд, наиболее перспективной 

является журнальная реклама, поскольку она характеризуется 

следующим: 

-социально- экономическим дифференцированием адресата; 

- хорошим качеством печати; 

- длительным периодом существования (в отличие от 

телевизионной или радиорекламы). 
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Изучение журнальной рекламы на занятиях не только 

способствует развитию навыков чтения студентов, но также и 

обогащает их познание делового мира, поскольку это дает им 

возможность познакомиться с подлинными фактами и данными при 

получении информации о компании и ее продукции [1]. Это также 

способствует усвоению письменных навыков в процессе создания 

рекламы, используя примеры, полученные при ее изучении и как 

источника, и как модели. При использовании рекламы как 

обучающего материала необходимо учитывать следующие аспекты: 

- что составляет новизну определенного товара или услуги, или из 

его качеств выбирают рекламодатели для эффективного и эффектного 

выделения рекламируемого товара из ряда ему подобных; 

- концептуальные признаки рекламируемого товара; 

- образ производителя; 

- цель рекламы в форме вопроса (напоминание о товаре / услуге 

или о производителе, запускающем новый товар / услугу, 

популяризация существующего товара / услуги); 

- потенциальная потребительская история; 

- причина для размещения этой рекламы именно в том или ином 

определенном журнале [6]. 

Языковой анализ рекламы является наиболее плодотворным, если 

таковой осуществляется на лексическом, синтаксическом и 

стилистическом уровнях. Следует отметить, что реклама является не 

только богатым источником экономической и деловой терминологии, 

она также является показательным примером тщательного выбора 

слов-сигналов. Считается, что такие слова на психологическом уровне 

вызывают у потенциального покупателя определенные 

эмоциональные реакции («распродажа», «скидка», «новый», 

«улучшенный», «по сравнению», «только теперь», «последний шанс» 

и т.п.) [2]. 

Изучение многообразия стилистических приемов, используемых 

рекламодателями для привлечения внимания покупателя, является 

интересным по разным причинам. Различные стилистические приемы, 

такие как игра слов, аллитерация, эпитеты, повторы, анафоры, 

сравнения и так далее, которые часто используются в рекламе, 

помогают изучающим английский язык понимать силу выражения 

прямых или скрытых сообщений и представляют собой прекрасную 
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модель для создания собственных текстов, основанных на подобных 

приемах. Для иллюстрации можно привести следующий пример игры 

слов: «Place to Meat» (реклама пивного бара) [3]. 

Анализ рекламы на уровне синтаксиса следует разделять на 

эмоциональный (то есть воздействующий на эмоции потенциального 

покупателя) и познавательный (то есть объясняющий покупателю 

качество товара / услуги) аспекты. Это деление определяет 

структурные различия предложений в соответствующих группах. В 

случае с рекламой, воздействующей на эмоции, вопросительные и 

восклицательные предложения преобладают над утвердительными, 

как, например, в рекламе парфюма и одежды Hugo Boss: “Don’t 

imitate. Innovate.” или в рекламе косметики и одежды Louis Feraud: 

“Are you feminine enough?”. В когнитивной рекламе все наоборот. 

Например, реклама дневного увлажняющего крема Elizabeth Arden 

звучит следующим образом: “ Elizabeth Arden technology brings you a 

moisturizer so advanced, it answers skin's every need” [3]. 

Другой важный пункт рекламы как обучающего средства – ее 

способность обеспечивать материалом для изучения национальных 

аспектов деловой коммуникации [4]. Следующие два примера 

наглядно иллюстрируют способность рекламных объявлений 

создавать информацию, основанную на реалиях, характерных для 

англоязычного мира:  

1. There's only one Wolfgang Amadeus Mozart. 

Only four immortal presidents. 

And only 90 Rhodes scholars a year. 

But in any given week, nearly 28 million quality adults watch A&E. 

Great quality in great quantity. 

(реклама телевизионной компании A&E). 

2. Welcome to Marlboro country. 

(реклама сигарет Marlboro). 

Касаясь грамматических приемов составления рекламных тек-

стов, следует рекомендовать студентам по возможности ставить гла-

гол в первое лицо (отсутствие императива есть сильнейшая форма им-

ператива), а время глагола предпочтительно должно быть настоящим: 

“I drink Coca-Cola!” [5]. 

В заключение следует отметить, что работа с рекламными 

текстами важна и целесообразна и, соответственно, может быть 
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продуктивно использована при обучении студентов в курсе «Деловой 

английский язык». 
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On the use of authentic advertisements in the process of teaching 

Business English 

Abstract 

The given article considers the problem of using authentic advertise-

ments in the process of teaching Business English. Linguistic analysis of 

authentic advertisements as one of the teaching means on lexical, syntactic 

and stylistic levels is presented in it. The use of authentic advertisements in 

the process of teaching Business English provides the authentic material 

and promotes studying the national aspects of business communication.  
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ФОРМИРОВАНИЕ СТЕРЕОТИПОВ ПРЕСТИЖА  
ПРОФЕССИЙ РЕГИОНАЛЬНЫМИ СМИ 

 

Аннотация 

Статья посвящена анализу и выявлению факторов воздействия 

средств массовой информации на представление людей относительно 

престижности профессии и  профессионального самоопределения. В 

своей работе мы опирались на труды  социологов, социальных психо-

логов, исследущих факторы воздействия СМК на массовое сознание, 

формирование ценностных ориентаций. С помощью метода контент-

анализа мы попытались выявить основные тенденции, связанные с 

представлениями той или иной профессии, а также дать характеристи-

ку социального контекста сообщения. Полученные результаты мы 

сравнили со статистическими данными Росстата относительно по-

требностей рынка труда и выявили несоответствие уровня профессио-

нальной ориентированности текущим требованиям рынка. В качестве 

рекомендаций по устранению разницы приведенных  показателей бы-

ло предложено сформировать с помощью комплекса СМК определен-

ный способ интерпретации и оценка социальных процессов с ориен-

тацией на новые ценности. 

Ключевые слова: профессия, престиж профессии, профессио-

нальная ориентированность, СМИ, социология коммуникаций, сте-

реотип, сообщение, контент-анализ, рынок труда, потребность, массо-

вая коммуникация, массовое сознание. 

 

На  сегодняшний день на рынке труда  наблюдается следующая 

ситуация:  потребности рынка не совпадают  с профессиональными 

интересами человека, существует дефицит рабочих профессий при 

очевидном избытке интеллектуального труда. Чтобы объяснить при-
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чины подобного перекоса, обратимся к исследованиям профессио-

нальной ориентированности и факторов влияния на нее. К последним  

можно отнести формирование стереотипов в массовом сознании, свя-

занных с представлениями о престижности той или иной профессии. 

Согласно определению В. Черноволенко, «престиж профессии – 

это не что иное, как авторитет в общественном мнении, сложившийся 

в результате синтеза официальных оценок этого вида деятельности – с 

одной стороны, и личного уважения, которое испытывают к нему ин-

дивиды – с другой» [6, с.62]. Стоит добавить, что интеграция этих 

представлений  и оценок формируется с помощью инструментов 

СМИ. Таким образом, СМИ выступают в качестве главного инстру-

мента влияния на массовое сознание. Многолетние исследования спе-

циалистов в области социологии коммуникаций отмечают унифици-

рующий, социализирующий эффект современных средств массовой 

коммуникации. 

Одним из факторов восприятия и усвоения сообщения является 

его понятность. Согласно А. Молю: «способность к пониманию сооб-

щения, способность «охватить» его в целом и, значит, его понятность» 

[3, с. 134].  

Концепцию упрощения выдвинул еще в начале 20-х годов XX ве-

ка У. Липпманн. Он считал, что процесс восприятия – это механиче-

ская подгонка еще неизвестного явления под устойчивую общую 

формулу (стереотип). Поэтому пресса должна произвести стандарти-

зацию явления, ставшего объектом сообщения. Человек должен вос-

принимать сообщение без усилий, без внутренней борьбы и критиче-

ского анализа. На этой основе сложился редукционизм современных 

СМИ – сведение реальных общественных проблем и явлений к пре-

дельно упрощенным и легким для восприятия утверждениям [2, с. 31]. 

Исходя из того,  что стереотипы носят устойчивый, стандартизи-

рованный характер, мы делаем вывод о том, они могут играть как по-

зитивную, так и негативную роль в формировании ценностных ориен-

таций: политических, культурных, социальных и.т.д. Представления  о 

престижности профессии включают в себя набор ценностных устано-

вок. Особенности формирования этих установок мы попытались про-

следить с помощью метода контент-анализа публикаций в региональ-

ных СМИ Алтайского края. Данный метод позволит выявить основ-

ные тенденции, связанные с представлениями о престижности той или 
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иной профессии, а также дать характеристику социального контекста 

сообщения. Профессии были объединены по сферам деятельности: 

медицина, IT-сфера, образование, творчество, сфера услуг,  и. т. д. 

Исследование проведено по данным информационных ресурсов. 

Всего проанализировано 93 сообщения,  (среди которых 15 статей, 7 

интервью и 71 информационных новостей). 

Цель исследования: характеристика стереотипов престижа про-

фессий, формируемых региональными СМИ. 

Информационное поле исследовалось по количественным и каче-

ственным параметрам, включая: 

• количество упоминаний (упоминания, непосредственно осве-

щающие профессию, ее представителей  и оценку профессиональной 

деятельности);  

• оценку позитивного, негативного или нейтрального характера 

упоминаний; 

Также учитывался формат подачи информации – статистические 

данные, беседа с представителями профессии,  события, связанные с 

освещение той или иной профессии. 

Единицы анализа (ключевые слова/теги): профессии, вакан-

сия, профессиональный статус, престиж. 

Информационные источники: информационный портал Ал-

тапресс / ИА Амител/ Комсомольская правда (электронная версия га-

зеты) /Политсиб.ру (эл.версия газеты) /Алтайская правда (эл. версия 

газеты) / ИА Амик.ру/ Аргументы и факты (эл. версия газеты) / Капи-

талист ( интернет-журнал). 

Период публикации анализируемых материалов: 1 февраля – 

1 марта 2017 года. 

В ходе проведения контент-анализа публикаций получены сле-

дующие результаты. По количеству упоминаний первое место зани-

мают представители сферы образования (учителя, преподаватели – 23 

упоминания), представители творческих профессий (актеры, музыкан-

ты, режиссеры – 17 упоминаний),  по количеству позитивных упоми-

наний лидирующие позиции занимают представители исполнитель-

ных органов (МВД, МЧС – 14 упоминаний), журналисты – 18 упоми-

наний. Противоречивые информационные поводы связаны с предста-

вителями предпринимательства (6 из 9 негативного характера). 

Наименьшее количество упоминаний было зафиксировано относи-
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тельно позиции IT-cферы (программисты, сисадмины- 2 упоминания), 

строительство, архитектура – 1 упоминание. 
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Рис.1. Количество упоминаний профессий в СМИ 
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Рис.2. Количество упоминаний профессий в СМИ 

 

 

Примером наиболее яркого информационного повода позитивно-

го характера выступает сообщение на сайте «Амител» 

28 февраля в 12:34: «Вакансия врача скорой помощи оказалась одной 

из самых денежных в Барнауле». Пример негативного сообщения мы 

обнаружили в источнике «Аргументы и факты – Алтай» от 15 февра-

ля:  «Прощай, Алтайский край? Из региона массово уезжают молодые 

и энергичные». 
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Также мы ознакомились со статистическими данными Росстата, 

характеризующими положение на рынке труда за последние 10 лет. Из 

общей потребности в квалифицированных рабочих кадрах около 42% 

приходилось на обрабатывающие производства, 21% - транспорт и 

связь; 10% - строительство; 9% - организации, осуществляющие опе-

рации с недвижимым имуществом, аренду и предоставление услуг; 

8% - на производство и распределение электроэнергии, газа и воды 

[4].  

Помимо этого, в информационных материалах с отсылкой на 

официальный источник (Минтруд), отмечался высокий уровень заня-

тости специалистов  бизнес-сферы, менеджеров, юристов. Среди 

наиболее востребованных профессий выделяют квалифицированных 

рабочих промышленности (металлообрабатывающее и машинострои-

тельное производство), строительства, транспорта, специалистов 

высшего уровня квалификации в области здравоохранения, науки и 

техники, образования, а также специалистов в области права, гумани-

тарных областей и культуры [5]. Подобное несоответствие мы попы-

тались выразить схематически, используя взаимодействие двух фак-

торов – потребности рынка и уровень профессиональной ориентиро-

ванности (таб.1).  

Таблица 1. Соотношение уровня потребностей рынка труда с 

уровнем профессиональной ориентированности 
 

Тем не менее выбор будущей профессии во многом определяется 

представлениями престижа, нежели требованиями рынка, так как про-

цесс профессионального становления включает в себя ряд социальных 

Потребности 

рынка 

Высокий 

уровень 

IT-cфера, наука, ин-

новатика, производ-

ственная сфера 

Медицина, сфера 

образования, ИТР 

Низкий 

уровень 

Менеджмент,бизнес-

сфера, 

юриспруденция 

Техническая сфера, 

строительство, 

транспорт 

Высокий уровень Низкий уровень 

Профессиональная ориентированность 
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(характеризуемых материальными, социальными и престижными мо-

тивами) и психологических факторов (связанных со склонностями и 

интересами человека). Разнообразие этих факторов может привести к 

неопределенности и внутренним конфликтам личности при выборе 

будущей профессии. Е.А. Климов отмечает процесс обесценивания, 

«забывания» средствами массовой информации одних групп профес-

сий и культивирования других. Трудовая деятельность определяет со-

циальный статус, что подразумевает также аффективную (эмоцио-

нальную) оценку родственных и чужих профессий, стремление утвер-

дить себя, так называемый «свой круг», в той или иной общественной 

и профессиональной роли [1, с. 10]. 

Таким образом, можно заключить, что уровень профессиональ-

ной ориентированности является весьма гибким и неустойчивым по-

казателем, а главным условием для его изменения служит представле-

ние о престижности, востребованности определенной профессии. 

Сформировать представление возможно с помощью привлечения 

комплекса средств массовой коммуникации. СМИ выступает в роли 

посредника между социальными институтами и обществом, а также  

источника социализации населения. Чтобы избежать искажения вос-

приятия, профессиональных иллюзий с его стороны, требуется допол-

нительная интерпретация и оценка социальных процессов, а также 

создание мотивации с ориентацией на новые ценности. 
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FORMATION OF STEREOTYPES PRESTIGE OF PROFES-

SIONS BY REGIANAL MEDIA 

Abstract 

The article is devoted to the analysis and revealing of factors of influ-

ence of mass media on representation of people concerning prestige of a 

trade and professional self-determination. In our work, we relied on the 

work of sociologists, social psychologists, investigators of the factors af-

fecting the QMS on mass consciousness, the formation of value orienta-

tions. With the help of the content analysis method, we tried to identify the 

main trends associated with the representations of a particular profession, 

as well as describe the social context of the message. We compared the ob-

tained results with Rosstat's statistical data on the labor market needs and 

revealed a discrepancy between the level of professional orientation to the 

current market requirements. As recommendations for eliminating the dif-

ference in the above indicators, it was suggested that a set of QMSs should 

be used to formulate a certain way of interpreting and evaluating social 

processes with an orientation toward new values. 

Key words: profession, professional prestige, professional orientation, 

media, communications sociology, stereotype, message, content analysis, 

labor market, need, mass communication, mass consciousness 
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ЧТО ЕСТЬ МЕМ? МЕМ КАК МАРКЕР ЭПОХИ,  
ИНФОПОВОД И РАЗВЛЕКАТЕЛЬНЫЙ КОНТЕНТ 

 

Аннотация 

Мем полностью интегрировался в социальную жизнь. Мем суще-

ствует не только онлайн как интернет-мем, он также способен жить и 

размножаться оффлайн. Общество окружено мемами: из-за клипово-

сти мышления общество думает мемами, измеряет эффективность ме-

диа в мемах, по мемам без труда можно отследить происходящие в 

обществе события. Так что же все-таки есть мем? 

Ключевые слова:  мем, медиавирус, вирус сознания, маркер эпо-

хи, мемплекс, культурген. 

 

Автором первого упоминания о мемах стал биолог Ричард До-

кинз. В своем обширном труде «Эгоистичный ген» он рассказал о 

неких базовых единицах – мемах. Он определил мем как базовую еди-

ницу культурной информации. Они, подобно генам, подвержены от-

бору, мутации и искусственной селекции. Тогда и возникла наука ме-

метика. Однако она не получила моментального распространения. 

Немногим позже вслед за Докинзом концепция мемов стала раз-

виваться американскими биологами и социологами Эдвардом Осбор-

ном Уилсон и Чарльзом Ламсденом. Исследователи предложили кон-

цепцию «культургена», так же построенную на аналогии между меха-

низмами передачи генетической и культурной информации.  

Сюзен Блэкмор  во всех своих работах, предшествующих труду 

«Мем-машина», использовала термин «мем» применительно к любой 

информации, которая  копируется людьми: истории в книгах, идеи, 

воплощенные в новых технологиях, веб-сайты и так далее. Причину 

этого Блэкмор объясняет тем, что не видит принципиального различия 

между «естественными» для человека мемами (как слова, привычки, 

мода, искусство и религия) и мемами «искусственными» (веб-сайты и 

высокотехнологичные товары). В то же время исследователь отмеча-
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ет, что интуитивно все же очевидно отличие естественных и искус-

ственных мемов [1]. 

В труде Томаса Бретта «Руководство по мемам: путеводитель 

пользователя по вирусам сознания» конкретизируется выдвинутый 

Ричардом Докинзом концепт: «Мемы – это фундаментальные воспро-

изводящиеся единицы культурной эволюции. Заразные информацион-

ные паттерны, которые воспроизводятся паразитически, инфицируя 

сознание людей и видоизменяя их поведение, заставляя их распро-

странять этот паттерн. Отдельные слоганы лозунги – заклинания, му-

зыкальные мелодии, визуальные изображения, изобретения, мода – 

типичные мемы» [1]. 

Резюмируя, стоит определить мем как самореплицирующийся 

культурный код. Он может видоизменяться, комбинироваться и раз-

деляться, чтобы формировать новые мемы. 

Такое уникальное явление, как мем, следует рассмотреть с разных 

позиций, чтобы определить все его грани. Определив все существую-

щие грани мемического объекта, можно воссоздать его – увидеть пол-

ную картину. 

1. Мем как маркер эпохи. 

Мем являет определенный след в бытии культуры, в котором за-

ложены как положительные, так и отрицательные импульсы. Одно-

временно мемический образ благоприятствует рождению нового, вы-

зывая дальнейшее его развитие, и в то же время паразитирует в совре-

менности на духовной пустоте и имморализме. Мем становится при-

вычным, даже обыденным явлением, не требуя от потребителя ре-

флексивности. 

Яркими и наиболее древними примерами такого типа мемов яв-

ляются религиозные постулаты. 10 заповедей Библии есть мем, а 

именно: 

Возлюби Бога всем сердцем своим. 

Не сотвори себе кумира. 

Не произноси имя Господа напрасно. 

Шесть дней работай, седьмой отдай Богу. 

Почитай отца твоего и матерь твою. 

Не убивай. 

Не прелюбодействуй. 

Не кради. 
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Не лжесвидетельствуй. 

Не возжелай жены ближнего своего и ничего чужого. 

Первоначально функциональная направленность заповедей за-

ключалась в моральном самоопределении. Это ортодоксальные пра-

вила жизни каждого. Соответственно эти тезисы транслировались из 

поколения в поколение, однако со временем они приобретали все но-

вые значения, все более представляя собой культурную ценность, 

нежели религиозную. Учитывая основные маркирующие признаки 

мема (популярность и реплицируемость), можно однозначно говорить 

о принадлежности 10 заповедей к разновидности мема. Такой мем  

является маркером эпохи теоцентризма. 

Также мемами, обнажающими отрезки эпохи, являются лозунги. 

Так, древнегреческий лозунг «Хлеба и зрелищ» есть маркер эпохи 

жестоких римских развлечений. Эта крылатая фразу первоначально 

была составляющей 10 Сатиры Ювенала, где автор противопоставлял 

приземленные интересы римского народа его героическому прошло-

му. 

Политический лозунг «Цель оправдывает средства» был создан 

итальянским мыслителем Николо Макиавелли в труде «Государь». Он 

был сформулирован во время Великой французской революции. Эта 

вырванная из контекста изначально стала политическим мемом, за-

щищающим вседозволенность во время революции. Немаловажно, что 

трансформируясь и модифицируясь, этот мем остался жив и сегодня, 

неся тот же политический посыл. 

Наиболее яркие примеры мемов-маркеров можно проследить во 

время Великой Отечественной войны. Такие известные по сей день 

формулировки часто встречаются как в исторической литературе, так 

и, трансформируясь и неся несколько иной, скорее иронический по-

сыл, в Интернете. 

К таким можно отнести лозунг «Родина-мать зовет». Это не про-

сто голый текстовый мем, это креолизованный мем. Что касается его 

нынешнего состояния упомянутого мема, сегодня используется в виде 

креолизованного мема, но неизменной остается лишь иконическая 

часть. Сеть пестрит подобными мемами с текстом «Родина-мать зо-

вет… танцевать/делать уроки. Также встречаются пародии «Кузькина 

мать зовет» и т.д. 
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Такая же ситуация возникает и с другими советскими плакатами. 

Креолизованный мем «Нет!», призывающий бороться с пьянством, 

подвергается различной трансформации в Сети. Стал мемом и плакат 

«Не болтай», его также адаптируют, добавляя посторонние смыслы. 

Важно не путать сущность понятий, называя все советские плака-

ты мемами. Если вышеупомянутые подходят под это определение, 

став тиражируемым, самореплицирующимся феноменом естественно-

го происхождения, то огромная масса подобных плакатов потерялись 

во времени, так и не став мемами. 

Что качается современности, тенденция сохраняется. Мемами 

становятся фразы, сказанные медийными личностями. Таким образом 

родился мем «Денег нет, но вы держитесь». Первоначально нынешний 

мем был частью высказывания премьер-министра Дмитрия Медведева 

во время визита в Крым в ответ на жалобы пенсионеров на размер 

пенсии в 2016 году. Этот прецедент вызвал настолько сильный ажио-

таж, что начал тиражироваться миллионами, превратившись тем са-

мым в образцовый мем. Причем этот мем обрел всевозможные 

мемические формы. 

2. Мем как инфоповод. 

На мой взгляд, стоит именно так охарактеризовать данный тип 

мема, так как речь пойдет о феноменах, представляющих обществен-

ную реакцию на некое событие. 

Последнее невероятно резонансное событие, всколыхнувшее об-

щество, - это эфир от 31.01.2017 «Пусть говорят. В разгар вечеринки». 

Передача была посвящена обсуждению изнасилования несовершенно-

летней Дианы Шурыгиной. Весь ажиотаж изначально вспыхнул во-

круг наказания фиктивного 21-летнего насильника на 8 лет строгого 

режима. После эфира общественность была крайне возмущена пове-

дением девушки на ток-шоу. Запутанное дело вкупе с несоответству-

ющим поведением жертвы изнасилования вызвали шквал мемов в Ру-

нете. Мемы о Диане представляли собой креолизованные: использо-

вались скриншоты с программы или фото девушки, приправленные ее 

фразами, вырванными из контекста. Это привело к удивительному 

явлению – сама Диана Шурыгина стала мемом, благодаря чему обрела 

бешеную популярность. Именно это явление обсуждалось на послед-

них передачах «Пусть говорят» из «цикла Шурыгиной». К таким ме-

мам относятся «На донышке», «8 лет строгача», «Хотите сказать – 
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скажите молча», «Водочки нам принеси – пацанов щас на  8 лет са-

жать будем» и т.д. 

Такие мемы условно названы инфоповодом, так как никакие 

СМИ не в силах игнорировать такие общественные волнения, пере-

данные в мемах. Именно этот резонанс становится инфоповодом. 

3. Мемы как развлекательный контент. 

Сегодня мем ассоциируется именно с сетевыми шутками, обрам-

ленными в одну из четырех возможных мемических форм.  

К таким относится цикл мемов про Ждуна. Ждун – это скульпту-

ра Маргрит ван Брифорт, созданная специально для нидерландского 

Лейденского университета. С помощью Ждуна художник изобразила 

ребенка, который ждет приема у врача. В Рунете персонаж был назван 

Ждуном. Впоследствии мемические изображение мема «Ждун» 

трансформировалось, приобретая все новые обрамления. Причем, но-

вые смыслы мем приобретает с добавлением тестовой составляющей. 

Так иконический мем становится креолизованным. 

Похожая ситуация ранее наблюдалась с Грэмом, человеком, спо-

собным выжить в ДТП. Австралийская художница по госзаказу созда-

ла модель такого человека, которую назвали Грэм. В Рунете его про-

звали «символом пофигизма», способного выжить абсолютно в любой 

ситуации. 

Также большую популярность в 2016 году обрели ряд мемов 

«Будь как Петя», «Я человек простой», «Законом не запрещено – па-

рю, где хочу», «Школьник в болоте», «Ожидание-реальность», «Шла-

коблокунь», «Нельзя так просто взять и…», и, конечно, «Кот Вжух!».  

Также мем «Проблема с доступом с Джой казино» не обошел ми-

мо ни одного Интернет-пользователя. Эта фраза стала символом неиз-

бежной надоедливой рекламы, которую вставляют во все паузы или 

молчаливые напряженные моменты фильма. «Проблемы с доступом к 

Джой казино» также приобретали всевозможные формы и различные 

саркастические смыслы. 

4. Мем-медиавирус. 

Нельзя не упомянуть еще один важный мемический аспект – это 

медиавирус. Этот аспект развис и объяснил Дуглас Рашкофф в 

одноименном труде «Медиавирус». Автор называет медиавирусами 

некие медиа-события, вызывающие подлинные социальные 

перемены [5]. Следовательно, медиавирус как разновидность мема 
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есть реакция, оценка социальных событий, вызывающих подлинные 

социальные перемены. Мем имеет вирусную природу, однако нельзя 

отождествлять понятия «мем» и «медиавирус». 

Медиавирус – это лишь кусок пирога под названием «Мем». 

Медиавирусы, распространившись по всему «организму» инфосферы, 

распространяются в сетях медиа-пространства. Вирусное начало 

такого феномена объясняется имеющимся вирусным остовом. 

Интернет – благоприятная среда для размножения мемов. Интернет-

мем – единица информации, объект, который спонтанно получил 

популярность, обслуживаемой информационными технологиями. 

Мемы имеют свойство, попав в сознание человека, подобно вирусу 

закрепляться в нем и вынуждать «носителя» прилагать усилия для его 

распространения. Люди являются переносчиками таких медиавирусов, 

причем невольно. Так, распространяется вирус, не имеющий 

реального смысла или практической пользы. Отдельная отрасль 

медиавирусов – вирусная реклама, суть которой заключается в 

искусственном конструировании мемов, способных понравиться 

человеку и заставить его пересылать рекламное сообщение друзьям и 

знакомым. 

В 2016-2017 г. ярким примером медивируса стал ролик из 

Сиднейского зоопарка Таронга. Работник зоопарка Грейг Тонкинс 

ударил кенгуру, который душил его собаку. Ролик, захватил Интернет 

в декабре 2016 г., но снят был еще в июле прошлого года. СМИ долго 

спорили о правомерности действий работника зоопарка. Защитники 

животных требовали уволить сотрудника зоопарка, но руководство 

решило не идти на поводу у группы активистов. 

К ярким вирусным мемам можно отнести различные 

музыкальные клипы. Как правило, вирусными становятся 

возмущающие эпатажные ролики. Последним подобным явлением, 

взорвавшим весь Рунет, стало появление клипа «Тает лед» 

малоизвестной украинской группы. Клип на этот музыкальный трек 

набрал более 10 млн просмотров на YouTube. Интересен факт 

трансформации изначально аудиовизуального мема во всевозможные 

мемические формы. Текстовый мем «Между нами тает лед» 

существует как самостоятельно, так и в интеграции с изображениями, 

становясь креолизованным. 
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Резюмируя, стоит процитировать Т.Е. Савицкую, которая в 

работе «Интернет-мемы как феномен массовой культуры» писала: 

«Варианты в новых медиа сегодня крайне разнообразны, а потому 

вопрос этот трудно решаем на практике; сетевое творчество 

развивается настолько быстро, а палитра возможных модификаций 

мемов настолько широка, что сам «список» вариантов данных 

коммуникативных сообщений остается, видимо, надолго 

открытым» [6]. 

Мемы способны приобретать самые неожиданные формы. Мемы 

прочно интегрировались во все сферы человеческой жизни. При этом 

мемы иносферы, интернет-мемы, занимают отдельную нишу. Как 

говорил Левинсон, мем – переломный момент в культурной и 

социальной эволюции человечества. Мемы изменяют поведение 

людей, трансформируют их разум, ставят под сомнение устоявшиеся 

убеждения, меняют общество, не говоря уже об их беспрецедентном 

влиянии на покупательское поведение человека. [4]  Мем – 

эффективное оружие, которое стоит применять для привлечения 

внимания к глобальным проблемам. 
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Abstract 

Mem completely integrated into social life. Meme lives not only 

online as an Internet meme, he also lives and multiplies offline. The society 

is surrounded by memes: because of the clip-thinking society thinks 

memes, measures the effectiveness of media in memes, it is easy to trace 

events occurring in society without difficulty. So what is a meme? 

Key words: meme, media virus, consciousness virus, epoch’s marker, 

memplex, cultigen. 
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