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РАЗДЕЛ 1. РЕГИОНАЛЬНЫЙ АСПЕКТ  

РЕКЛАМНЫХ И PR-КОММУНИКАЦИЙ 

 

Е.В. Антюфеева  
Алтайский государственный университет 

antyelena@yandex.ru 
 
АНИМАЦИОННАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ КАК ИНСТРУМЕНТ 
ФОРМИРОВАНИЯ ИМИДЖА ТЕРРИТОРИЙ 

 

Аннотация 
Статья посвящена туристской анимации, рассматривается ее спе-

цифика в маркетинговом аспекте. Автор исследует возможности тури-
стской анимации как инструмента формирования и поддержания 
имиджа территорий, делая акцент на применении данного метода в 
практике продвижения туристских объектов в Алтайском крае.  

Ключевые слова: анимационная деятельность, понятие анимаци-
онной деятельности, функции анимации, сервис, продвижение терри-
торий, реклама в туризме, имидж территорий, имидж туристских объ-
ектов, имидж региона, имидж г. Яровое.  

 
Сегодня анимационная деятельность является непременным атри-

бутом сервиса в сфере гостеприимства. Досуговые программы турист-
ских объектов обязательно включают различные анимационные про-
граммы. Термин «анимационная деятельность» означает услугу, кото-
рая предоставляется туристам для их вовлечения в развлекательные и 
спортивные мероприятия курортного комплекса и для повышения ка-
чества обслуживания. Анимационные мероприятия направлены на то, 
чтобы вызвать у туристов положительные эмоции, в результате уча-
стия в анимационных мероприятиях отдыхающие должны ощущать 
удовлетворение от отдыха и желание вновь посетить данный турист-
ский объект. По словам А.В. Николаевой, анимация наряду с основ-
ными функциями выполняет также и рекламную функцию. Она отме-
чает, что к основным рекламным целям анимационной деятельности 
относятся: укрепление имиджа туристского предприятия; увеличение 
интереса к туристскому комплексу и повышение узнаваемости его 
торговой марки; увеличение числа туристов [4]. Однако сегодня сло-
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жилась практика рассмотрения анимационного сервиса как инстру-
мента по повышению удовлетворенности туриста предоставляемыми 
услугами, а рекламные возможности этой деятельности чаще рассмат-
риваются как дополнительные. Но у анимации есть значительные 
имиджевые и маркетинговые возможности.  

 Анимационную деятельность нельзя рассматривать как ис-
ключительно маркетинговый инструмент, так как она имеет ряд отли-
чительных характеристик. В первую очередь, ее назначение в отличие 
от рекламы – это рекреационные задачи, а уже во вторую – повыше-
ние удовлетворенности, формирование лояльности туристов. При 
этом анимация сближается со средствами маркетинговых коммуника-
ций по целому ряду характеристик. Она также является средством 
коммуникации, позволяет устанавливать непосредственный контакт с 
целевой аудиторией. По этому признаку анимация синонимична воз-
можностям директ-маркетинга и прямого маркетинга в комплексе ин-
тегрированных коммуникаций. Аниматор становится «лицом» турист-
ского объекта, от его умения подстроиться под запросы и интересы 
отдыхающего зависит отношение к месту. Качественно организован-
ный анимационный сервис позволяет комплексно взаимодействовать с 
туристом. При этом потребитель не ощущает рекламного воздействия, 
а воспринимает происходящее как часть сервиса. Это дает возмож-
ность ощутимо снизить затраты на продвижение и повысить эффек-
тивность коммуникаций. В ходе проведения анимационных меро-
приятий у организаторов появляется возможность произвести допол-
нительные продажи услуг, в этом аспекте анимационный сервис 
сближается с возможностями инструментов по стимулированию сбы-
та в комплексе интегрированных коммуникаций. Названные отличи-
тельные особенности анимации позволяют территориям и туристиче-
ским объектам привлекать туристов при помощи хорошей, интересной 
анимационной программы, сокращая затраты на маркетинговые ком-
муникации.  

 Анимационный сервис в своем инструментарии сходен со 
средствами event-маркетинга, это отражается, в первую очередь, в его 
разновидностях. Существует большое количество видов анимации, в 
том числе:  
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 специальные мероприятия, т.е. разнообразные фестивали, 
праздники, шоу, конкурсы. Например, дни Алтайского сыра в Барнау-
ле; 

 театрализованные мероприятия, в том числе карнавалы, кос-
тюмированные представления, театральные шоу, например, рыцар-
ские турниры, сказочные шествия и т.п. Например, «День Бородино» в 
Подмосковье или «Открытое небо» в Ивановской области; 

 выставочные и экспозиционные мероприятия. Например, шоу 
с участием исторических персонажей, вовлечение туристов в реконст-
рукции исторических событий, быта и событий давних времен или 
иных культур. Отдыхающие с удовольствием участвуют в националь-
ных, традиционных обрядах и таким образом погружаются в незнако-
мые культуры и историю; 

 события и мероприятия в тематических зонах и парках. Это 
могут быть, например, «Деревня мастеров» (Алтайский край) или эт-
нопарк «Кочевник» (Московская область), где проводятся специаль-
ные события, в рамках которых отдыхающие могут познакомиться с 
бытом, традициями и ремеслами малых народов России.  

Особенностью анимационной деятельности является то, что в ее 
рамках происходит взаимодействие туриста и места. Отдыхающий 
вовлекается в активные действия, в развлечения, что должно приво-
дить к повышению его удовлетворенности отдыхом, улучшению на-
строения у туристов, к восстановлению моральных и физических сил, 
к расширению познавательного потенциала. При этом отдыхающий не 
испытывает никакого давления на свои чувства, у него нет ощущения, 
что ему что-то рекламируют, пытаются продать. Главным преимуще-
ством анимации как инструмента маркетинга является незаметность 
влияния и привлекательность для туриста. Однако для удовлетворения 
рекреационных и развлекательных потребностей туристов необходи-
мо тщательно прорабатывать программы анимационных действий, 
составлять программы с учетом особенностей и характеристик целе-
вых аудиторий, обеспечивать достаточное разнообразие анимацион-
ных мероприятий, которые должны различаться по формам, интен-
сивности, содержанию, времени проведения.  

В современных условиях развития туристской сферы в России 
анимационный сервис становится важным и востребованным инстру-
ментом продвижения территорий, способом формирования имиджа 
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мест. По словам Н.Ф. Веретновой, сегодня «культурный туризм может 
явиться не только одной из доходных статей национальных бюджетов 
и динамично формирующимся и развивающимся направлением отече-
ственной туристской отрасли, но и в ряде регионов бюджетообразую-
щей отраслью, определяющей как социально-экономическую, так и 
социально-культурную политику» [2, с. 6]. Анимация – это прекрас-
ный способ вовлечь туристов в процессы познания туристами культу-
ры регионов, в историю и традицию отдельных территорий. Новые 
знания о местах, национальных традициях, обрядах, культуре помогут 
туристам сформировать образ территории.  

Для продвижения территорий необходимо управлять имиджем, 
так как это позволяет позиционировать территорию с учетом разных 
целевых групп потребителей. По мнению В.В. Лапочкиной, «образ 
территории, который формируется в сознании потребителя, меняется 
в зависимости от влияния разного рода событий, действий, протекав-
ших в данной местности. В результате применения маркетингового 
инструментария восприятие потребителями образа региона можно 
корректировать, усиливать или трансформировать» [3, с.11]. Имидж 
места складывается у туриста под влиянием взаимодействия с людь-
ми, объектами, особенностями территории. Он может складываться 
стихийно, но для создания привлекательного образа нужно применять 
разнообразный инструментарий. Т.В. Полякова говорит, что для фор-
мирования благоприятного имиджа места необходимо разрабатывать 
специальные программы лояльности. Под ними автор понимает «ряд 
мероприятий, направленных на повышение лояльности определенных 
групп потребителей по отношению к территории» [6, с.17]. На наш 
взгляд, важнейшим инструментом в данных программах является 
анимационный сервис, способный сильно и незаметно воздействовать 
на восприятие потребителей и быстро формировать желаемый имидж. 

Хорошим примером применения анимационной деятельности в 
качестве ведущего инструмента продвижения места и формирования 
имиджа территории является город Яровое в Алтайском крае. На се-
годняшний день это место является одной из перспективных туристи-
ческих зон Алтайского края. У поселения есть большой потенциал для 
формирования имиджа рекреационной зоны всего сибирского регио-
на. Город находится на берегу уникального соленого озера Большое 
Яровое, вокруг которого и строится вся туристская инфраструктура.  
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На протяжении нескольких лет в городе велась работа по созда-
нию развлекательной инфраструктуры и, благодаря усилиям владель-
цев пляжных комплексов, сформировалось позиционирование города 
как места для активного отдыха. Сегодня город Яровое известен как 
место молодежного отдыха, не напрасно его называют «сибирской 
Ибицей», уподобляют Казантипу с особой атмосферой и собственным 
стилем отдыха. 

Главными объектами досуговой инфраструктуры являются: 
пляжно-развлекательные комплексы «Причал 22» и «Причал 42», 
комплексы имеют в своем составе большое количество ресторанных 
зон, кафе и мест для отдыха, аквапарк «Лава», детский театр под от-
крытым небом «Страна Лимонадия» [5]. На сегодняшний день «При-
чал22» занимает одно из лидирующих мест по привлечению туристов 
в связи с тем, что каждый летний сезон компания проводит яркие, 
разнообразные мероприятия: концерты, фестивали, праздники, вече-
ринки. «Каждый летний сезон компания проводит масштабные ани-
мационные мероприятия, вводит новые развлекательные объекты. 
«Причал» посещают звезды российской и зарубежной эстрады, ди-
джеи, шоумены, танцевальные коллективы. Ивент-маркетинг стал од-
ним из главных инструментов продвижения комплекса» [1, с. 60]. По-
сещение мероприятий становится главной целью туристов, анимаци-
онные программы являются для отдыхающих важнейшим конкурент-
ным преимуществом места. В регионе есть еще несколько соленых 
озер со сходными оздоровительными возможностями, но только город 
Яровое смог обеспечить высокий устойчивый приток туристов в тече-
ние летнего сезона и достичь этого помогло гармоничное сочетание 
инструментов анимационного сервиса и event-маркетинга.  

Исследование имиджа г. Яровое показало, что место имеет сло-
жившийся образ территории для молодежного отдыха. Туристы отме-
чают, что понятие «сервис» для них в отношении Ярового обязательно 
включает наличие анимационных программ. Они не желают просто 
загорать или проводить время в самостоятельных развлечениях на во-
де или в аквапарке, им необходимы организованные мероприятия: 
фестивали, спортивные праздники, шоу и карнавалы. Так, ежегодно 
люди приезжают сюда, чтобы принять участие в Фестивале красок, 
фестивале электронной музыки. Свое участие в мероприятиях тури-
сты активно отражают в социальных сетях, что значительно увеличи-
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вает осведомленную о месте отдыха аудиторию, при этом никаких 
дополнительных затрат такая коммуникация не требует. Проведение 
мероприятий становится эффективным способом вовлечения целевых 
аудиторий в коммуникацию, формирует их лояльное отношение к 
месту.  

Таким образом, анимационный сервис является не только важным 
элементом досуговой туристкой деятельности, но значимым компо-
нентом комплекса интегрированных коммуникаций туристского объ-
екта. Анимация органично сочетает возможности рекламного воздей-
ствия на потребителя, позволяет применять инструменты прямого 
маркетинга, связей с общественностью и директ-маркетинга. При про-
ведении анимационных мероприятий есть возможность установить 
прямой контакт с потребителем, получить обратную связь, осущест-
вить дополнительные продажи и оказать воздействие на отношение 
туриста к месту отдыха. Интегрированное коммуникационное воздей-
ствие на потребителя дает сильный и долгосрочный эффект при сни-
жении затрат на маркетинговые коммуникации. Значительный марке-
тинговый потенциал анимационного сервиса позволяет сделать его 
ведущей стратегией развития и продвижения туристских объектов и 
территории. Анимационная деятельность обладает внушительными 
возможностями для влияния на образ места, который складывается у 
туристов. 
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ПРОДВИЖЕНИЕ III ВСЕРОССИЙСКОГО ФОРУМА «ВРЕМЯ 
КИНО» КАК БИЗНЕС-ПРОЕКТА РЕГИОНАЛЬНОГО  

КИНОПРОИЗВОДСТВА 
 

Аннотация 
В статье анализируется бизнес-проект сферы киноиндустрии – III 

Всероссийский форум «Время кино» (Казань). Продвижение данного 
проекта рассматривается с точки зрения информационного и комму-
никационного контекста. Информационный аспект продвижения 
включал проведение информационной кампании, цель которой - ин-
формирование целевой аудитории о подготовке и проведении форума. 
В рамках кампании были разработаны информационные поводы, оп-
ределен график рассылки пресс-релизов средствам массовой инфор-
мации. В статье коммуникационное продвижение анализируется через 
развитие коммуникационных взаимодействий с киноорганизациями 
России с целью повышения мотивации участия в образовательной и 
конкурсной части форума, а также информированности о форуме в 
профессиональном пространстве.  

Ключевые слова: киноиндустрия, бизнес-проект, форум, комму-
никационное продвижение, информационное продвижение. 

 
Киноиндустрия является не только отраслью, производящей кино 

как продукт искусства, культуры, формирующей человеческие ценно-
сти, но и субъектом мировой экономики, промышленности, который 
обеспечивает рабочие места, в рамках которой реализуются разного 
рода бизнес-проекты. Она включает в себя деятельность от процесса 
кинопроизводства до продвижения фильма на рынке кинопроката и 
фестивального пространства и сочетает технологические, коммерче-
ские учреждения кинопроизводства, то есть кинокомпании, киносту-
дии, занимающиеся пре-продакшном, пост-продакшеном, прокатом, 
продвижением на кинофестивалях и форумах.  
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Кинофорум представляет собой мобильную площадку бизнес-
сообществ, бизнес-идей, бизнес-продуктов: обычно сопровождается 
публичным показом фильмов и приездом их авторов; проведением 
конкурсов, оценкой работы членов съёмочных групп и т.п.  

Всероссийский форум «Время кино» («Время кино») – образова-
тельно-практическая площадка, направленная на развитие российской 
киноиндустрии и на поддержку регионального кинопроизводства [2]. 

В статье анализируются и раскрываются тактические действия по 
продвижению данного бизнес-проекта. Информация основывается на 
материалах выпускной квалификационной работы выпускницы Ка-
занского национального исследовательского технического универси-
тета им. А.Н. Туполева по направлению «Реклама и связи с общест-
венностью», которая непосредственно принимала участие в реализа-
ции проекта, а научным руководителем выпускной работы являлся 
автор данной статьи. Важно отметить, что работа обучающихся над 
подобного рода практически значимыми проектами позволяет не 
только создать «качественное образовательное пространство с ориен-
тацией на потребности рынка труда», но и сформировать «выпускни-
ков высших учебных заведений, способных работать на уровне тех 
высоких требований, которые предъявляют работодатели», с «качест-
вами, необходимыми выпускнику высшего учебного заведения новой 
компетентностной формации» [5]. 

«Время кино» был создан в 2015 году. Работа форума ориентиро-
вана на молодых кинематографистов – режиссеров, актеров, продюсе-
ров, операторов, художников, а также представителей СМИ и людей, 
интересующимся миром кино. Форма участия – открытая. В 2015 и 
2016 году форум проходил в рамках Казанского международного фес-
тиваля мусульманского кино (далее – КМФМК) с 5 по11 сентября [3]. 
Организатором форума является государственное бюджетное учреж-
дение культуры «Татаркино» (ГБУК РТ «Татаркино»), руководитель 
форума «Время кино – программный директор Казанского междуна-
родного фестиваля мусульманского кино Альбина Хакимзяновна На-
фигова. Основной площадкой I и II Всероссийского форума «Время 
кино» был кинотеатр «Мир» [4]. 

Начиная с 2017 года, форум проводится 2 раза в год – весной и 
осенью. Весенний III Всероссийский форум «Время кино», который 
состоялся 4-6 апреля 2017 года, прошел независимо от казанского ки-
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нофестиваля и расширил свой формат. Соорганизаторами форума ста-
ли Министерство культуры РТ, Молодежный центр Союза кинемато-
графистов России, Казанский (Приволжский) федеральный универси-
тет, Торгово-промышленная палата РТ. 

III Форум проходил на четырех площадках – Торгово-
промышленная палата РТ, конференц-зал отеля «Ногай», Казанский 
(Приволжский) федеральный университет, кинотеатр «Мир».  

Продвижение как процесс маркетингового комплекса включает 
информационный и коммуникационный компоненты. 

В рамках информационного контекста продвижение данного биз-
нес-проекта основывалось на проведении информационной кампании, 
цель которой – информирование целевой аудитории о подготовке и 
проведении форума. В рамках кампании были разработаны информа-
ционные поводы, определен график рассылки пресс-релизов средст-
вам массовой информации.  

Работа со СМИ впервые велась самостоятельно пресс-службой 
ГБУК РТ «Татаркино», без поддержки пресс-службы КМФМК. Запуск 
информационной кампании запланирован за два месяца до старта фо-
рума. В кампании были представлены следующие СМИ: российские 
сетевые специализированные СМИ: портал «ПрофиСинема», портал 
«Бюллетень кинопрокатчика, портал «Киноафиша», информационный 
портал о событиях сферы культуры и искусства «Арт Московия», 
культурно-информационный проект «Евразия FM»; печатные россий-
ские специализированные СМИ: газета «Союз кинематографистов 
России»; печатные республиканские СМИ: газета «Звезда Поволжья»; 
региональные сетевые СМИ: информационное агентство «РБК Татар-
стан», информационное агентство «Башинформ», информационное 
агентство «Новости Уфы»; республиканские сетевые СМИ: информа-
ционное агентство «Татар-информ», сетевой журнал «Элита Татарста-
на», деловое издание «Эксперт Татарстан», деловая электронная газе-
та «Бизнес-онлайн», электронный журнал «Татарстан», интернет-
издание «Инде», интернет-издание «Реальное время», сетевое издание 
«Dragonnews», сетевая газета «Комсомольская правда», общественно-
политическая сетевая газета «Республика Татарстан», сетевая газета 
«Казанские истории», информационный новостной портал 
«KazanFirst.ru», электронная газета «Казанские ведомости», сетевая 
газета «Вечерняя Казань», сетевое издание «Казанские репортер», се-
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тевое издание «События», сетевая газета «Республика Татарстан», се-
тевая газета «Московский комсомолец», деловое интернет-издание 
«TatCenter.ru», интернет-издание «Enter»; республиканские телекана-
лы: телеканал «Эфир», ТРК «Новый век». 

Выбор конкретных групп СМИ был обусловен рядом причин: 
российские сетевые спецализированные СМИ позволяют оперативно 
донести информацию о форуме до отраслевой целевой аудитории. 
Материалы в данном случае создаются с использованием профильной 
терминологии, что усиливает репутацию и авторитет форума как ин-
дустриальной площадки; региональные сетевые СМИ, в частности, 
информационные агентства «Башинформ» и «Новости Уфы», были 
задействованы, поскольку одним из спикеров форума стал башкир-
ский кинематографист Айнур Аскаров, что позволяет с помощью пуб-
ликаций проанонсировать форум в Башкортостане. Информационное 
агентство «РБК Татарстан», как правило, информирует деловую ауди-
торию о форуме как о бизнес-площадке в киноиндустрии Татарстана; 
республиканские сетевые и печатные СМИ незаменимы в создании 
широкого информационого поля для форума. Поскольку территори-
ально форум проходит в Казани, республиканские СМИ позволили 
оповестить татарстанскую общественность, привлечь к участию та-
тарстанских кинематографистов, которые являются одной из целевых 
аудиторий форума, а телевидение – транслировать видеоряд, создавая 
у зрителей эффект присутсвия. 

Помимо этого информационным партнером форума «Время кино» 
выступил федеральный кинопортал «Киноафиша». По условиям со-
трудничества, на портале размещались новостные материалы о фору-
ме и была запущена таргетированная банерная реклама на сайте. В то 
же время логотипы «Киноафиши» были размещены на полиграфии 
форума, транслировался рекламный ролик портала в кинотеатре 
«Мир», а также портал указывался в новостных материалах и пресс-
релизах в качестве партнера.  

В информационное продвижение также входила организация 
пресс-показов региональных кинофильмов в рамках форума «Время 
кино», цель которых заключалась в освещении специфики деятельно-
сти форума «Время кино» в СМИ как профессиональной площадки 
для развития регионального кино.  
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В рамках форума были организованы пресс-показы региональных 
кинофильмов «Из Уфы с любовью» режиссера Айнура Аскарова и 
«Похабовск. Обратная сторона Сибири» Юрия Яшникова с целью вы-
явления мнения журналистов о кинокартинах с дальнейшим его отра-
жением в СМИ. Данные публикации отразили также работу форума 
«Время кино», поскольку его тематика связана с поддержкой и разви-
тием регионального малобюджетного кино. Приглашение Юрия Яш-
никова из Иркутской области и Айнура Аскарова из Башкортостана 
принять участие в творческих встречах позволило расширить инфор-
мационное освещение форума за пределами татарстанских СМИ. 

В рамках коммуникационного продвижения данного бизнес-
проекта можно отметить ключевое направление – взаимодействие с 
внутренней и внешней средой [1], а именно с киноорганизациями Рос-
сии с целью повышения мотивации участия в образовательной и кон-
курсной части форума, а также информированности о форуме в про-
фессиональном пространстве. В этом плане важно отметить организа-
цию и проведение российского мастер-питчинга – показательной пре-
зентации кинопроекта на разных стадиях производства перед профес-
сиональной аудиторией. В мастер-питчинге приняли участие кинема-
тографисты из Татарстана, Санкт-Петербурга, Алтая, Башкортостана, 
Иркутской области, Якутии. Он позволил объединить специалистов, 
расширить географию участников форума, а также осветить деятель-
ность форума в вышеперечисленных регионах России. Важно отме-
тить информационное сопровождение мероприятия: сайт Министер-
ства культуры РТ, сайт ГБУК РТ «Татаркино», сайт Кинотеатра 
«Мир», официальные аккаунты форума «Время кино» в социальных 
сетях, сайт Молодежного центра Союза кинематографистов России, 
сайт Иркутского отделения Союза кинематографистов России, сайт 
Союза кинематографистов Республики Башкортостан, сайт Союза ки-
нематографистов Алтая. 

Также в коммуникационное продвижение форума входила пре-
зентация «Время кино». За три недели до старта форума в Казанском 
государственном институте культуры была организована встреча со 
студентами профильных направлений для презентации форума. Перед 
студентами выступила руководитель форума А.Х. Нафигова. В рамках 
презентации студенты узнали о направлениях форума, о том, как при-
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нять в нем участие. Организаторами презентации стали Министерство 
культуры РТ, ГБУК РТ «Татаркино», КАЗГиК.  

Реализация представленного бизнес-проекта позволила сделать 
следующие выводы. 

1. По сравнению с предыдущими форумами по результатам рабо-
ты над III Всероссийским форумом «Время кино» увеличилось коли-
чество вышедших материалов в СМИ, а также увеличилось количест-
во самих СМИ, которые публиковали информацию о форуме; удалось 
сохранить коммуникацию с профильными СМИ, которые ранее под-
держивали форум, а также увеличить количество специализированных 
СМИ, среди которых портал «ПрофиСинема», портал «Бюллетень ки-
нопрокатчика, портал «Киноафиша», информационный портал о со-
бытиях сферы культуры и искусства «Арт Московия», культурно-
информационный проект «Евразия FM», печатная газета «Союз кине-
матографистов РФ».  

2. Анализируя посещаемость форума, стоит отметить, что геогра-
фия участников существенно расширилась. В рамках I первого фору-
ма были зарегистрированы и принимали участие только казанцы. На II 
форуме география участников была следующая – Татарстан и Ленин-
градская область. В III Всероссийком форуме «Время кино» приняли 
участие десять регионов России: Татарстан, Алтай, Башкортостан, Чу-
вашия, Чечня, Удмуртия, а также Московская, Ленинградская, Сверд-
ловская и Челябинская области;  

3. Мастер-питчинг как коммуникационная и деловая площадка 
объединил кинематографистов из разных регионов России, позволил 
презентовать кинематографический потенциал, а также обменяться 
контактами для дальнейшего сотрудничества. Также форум приобрел 
профильных партнеров: корпорация «Русская Фильм Группа», 
СпбГИКиТ, Свердловская киностудия, сценарно-продюсерское агент-
ство «Metadrama», компания Canon, Казанский государственный ин-
ститут культуры, портал «Киноафиша». Представители «Русской 
Фильм Группы», Свердловской киностудии, сценарно-продюсерского 
агентства «Metadrama», компании Canon выступили в качестве спике-
ров форума, а также приняли участие в призовом фонде Всероссий-
ского питчинга кинопроектов в Казани.  

В результате проведенных мероприятий были выявлены и про-
блемные зоны. В частности, по результатам пресс-показа региональ-
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ных картин для казанских СМИ не удалось достигнуть освещения 
данных культурных продуктов. При разработке программы будущего 
форума стоит учесть, что пресс-мероприятия необходимо проводить в 
наименее загруженные мероприятиями дни форума, а также провести 
коммуникационную кампанию новых фильмов в прессе. 

Таким образом, благодаря усилению коммуникационных и ин-
формационных взаимодействий с целевыми аудиториями, бизнес-
проект можно считать достаточно эффективным в рамках развития 
киноиндустрии российского контекста.  
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PROMOTION OF THE III ALL-RUSSIAN FORUM "TIME OF 
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Abstract 
The article analyzes the business project of the sphere of the film in-

dustry - the III All-Russian Forum "The Time of Cinema". The promotion 
of this project is considered from the point of view of the information and 
communication context. The information aspect of the promotion included 
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conducting an information campaign aimed at informing the target audi-
ence about the preparation and conduct of the forum. Within the framework 
of the campaign, information reasons were developed, a timetable for send-
ing out press releases to the media was determined. In the article, commu-
nication promotion is analyzed through the development of communication 
interactions with film organizations in Russia in order to increase the moti-
vation for participation in the educational and competitive part of the fo-
rum, as well as awareness of the forum in the professional space. 

Key words: film industry, business project, forum, communication 
promotion, information promotion. 
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СОЦИАЛЬНЫЕ КОНФЛИКТЫ ВОКРУГ РАЗМЕЩЕНИЯ 
ПРОВОКАЦИОННОЙ РЕКЛАМЫ (НА ПРИМЕРЕ  

АЛТАЙСКОГО КРАЯ) 
 

Аннотация 
Предметом работы являются конфликты вокруг размещения 

спорной (провокационной, эпатажной, шоковой) рекламы в 
Алтайском крае. Рассмотрены юридические и коммуникативные 
аспекты провокационной рекламы. Определены особенности 
конфликтологического подхода к исследованию данного вида 
рекламы. Проанализованы структура и динамика конфликтов, 
функции, методы управления конфликтами либо их разрешения 
(стратегии и тактики поведения участников, способы разрешения, 
роль государственных структур). Методика исследования основана на 
структурно-динамическом анализе конфликтных ситуаций, 
отобранных с помощью контент-анализа СМИ. Конфликтологический 
анализ случаев размещения рекламных конструкций в Алтайском 
крае, по нашим данным, не проводился, что обусловливает научную 
новизну данной статьи. Эти конфликты отличает 
институализированный характер, анонимный характер одной из 
сторон конфликта, официальный характер конфликтной 
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коммуникации, большая роль государства в регулировании 
конфликтов. За 2004-2017 гг. мы зафиксировали такие тенденции, как 
переход от судебно-административных к переговорным тактикам 
разрешения конфликтов, повышение востребованности лоббирования 
через профессиональные и деловые ассоциации. Информационные 
поводы инициированы либо представителями государства, либо 
политических/общественных организаций. Несмотря на то, что 
большинство разбирательств касаются малого бизнеса, представители 
бизнеса не формируют повестку дня по этому вопросу. 

Ключевые слова: конфликт, реклама, ненадлежащая реклама, 
провокационная реклама, Алтайский край. 

 
В научной литературе провокационной (эпатажной, шокирующей) 

называется «реклама, использующая мотивы, которые повсеместно 
признаются рискованными, вызывающими смешанные чувства у ее 
получателей, ... тематически связанная с сексом, смертью, 
порнографией, насилием, ... реклама на грани хорошего вкуса, 
сознательно преступающая общепринятые нормы [11, с. 144]. Также 
имеет определение оскорбительная реклама: «это рекламное 
сообщение, которое наряду с привлечением повышенного внимания 
вызывает у части или большинства потребителей реакцию 
отвращения, брезгливости, обиды, страха или возмущения» [16, с. 14].  

В федеральном законе «О рекламе» определяются только понятия 
«ненадлежащей», «недобросовестной» и «недостоверной» рекламы и 
оговаривается, в отношении каких объектов не допускается 
использование бранных слов, непристойных и оскорбительных 
образов, сравнений и выражений [31]. В комментариях юристов и 
представителей ФАС возникают термины «агрессивная реклама», 
«запрещенная реклама», «неэтичная реклама», «оскорбительная 
реклама». Такая расплывчатость формулировок и сложность 
квалификации рекламы как неэтичной, оскорбительной вызывает 
юридические трудности [22, с. 4]. 

Исследователи неоднократно подчеркивали, что принцип 
толерантности далеко не всегда выдерживается в рекламной 
коммуникации, особенно в коммерческой рекламе [8, с. 210]. 
Активное использование эпатажа, провокации обусловлено желанием 
гарантированно и быстро привлечь внимание адресата при меньших 
либо сопоставимых финансовых затратах [20; 25; 27]. Шокирующая 
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реклама в маркетинговой деятельности некоторых компаний является 
специальным инструментом, формирующим имидж бренда 
(например, Aviasales, Burger King, «Эльдорадо»).  

Вместе с тем, как считает, например, Л. В. Балахонская, 
эпатажные приемы в рекламной коммуникации способны иметь 
социально-деструктивные последствия, проявляющиеся в подрыве 
нравственных основ общества, разложении нравственных ценностей, 
культивировании эгоцентризма, насилия, жестокости [9, с. 77]. 
Несмотря на доказанную неэффективность определенных тем 
провокационной рекламы [24] и достаточно крупных штрафов за 
ненадлежащую рекламу [23], она продолжает активно использоваться 
в России. 

В исследовательской литературе нашли отражение 
социологические [см., например, 1; 2; 3; 4; 6], юридические [см., 
например, 19; 22; 29], лингвистические [см., например, 10; 14; 33] и 
коммуникативные [12; 30; 34] аспекты провокационной (эпатажной, 
шоковой) рекламы.  

Особенности рекламы как формы коммуникации, а также 
сложности с юридической квалификацией рекламы как неэтичной, 
оскорбительной порождают многообразные конфликтные ситуации в 
этой сфере.  

Для исследования подобной рекламы целесообразно 
использование конфликтологического подхода. Конфликт 
определяется как «негативная форма взаимодействия» (когда «одна из 
сторон стремится нейтрализовать противодействующего ему субъекта 
либо группу субъектов»), «совокупность принудительных действий по 
преодолению устремлений оппонентов и социальной ситуации в целях 
удовлетворения своих потребностей и носящих утвердительно-
отрицательный характер» [18, с. 23]. С точки зрения конфликтологии 
конфликтные ситуации, связанные с размещением рекламы, относятся 
к экономической сфере, предпринимательским отношениям, в 
частности, к маркетинговой деятельности организации. Данная тема 
изучалась А. И. Стребковым, Г. Г. Газимагомедовым, 
М. Ю. Абабковой, В. А. Евдокимовым [7; 13; 28]. В данных работах 
рассматриваются конфликтогенная природа маркетинговой 
деятельности, методы управления конфликтами в маркетинговой 
деятельности, вопросы бизнес-этики в маркетинге. Исследователями 
признается, что реклама является наиболее противоречивой в 
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этическом смысле частью маркетинговой деятельности [7, с. 138] в 
силу того, что в ней создаются ложные ожидания и негативные 
стереотипы, нарушаются культурные нормы общества и правила 
русского языка. Основным инструментом предупреждения подобных 
конфликтов называется следование этическим кодексам в 
маркетинговой деятельности, саморегулирование участников бизнес-
отношений, следование концепции корпоративной социальной 
ответственности. Отметим, что подобные рекомендации, носящие 
общий характер, не являются универсальными и не всегда применимы 
в рыночных условиях, особенно для малого бизнеса, который чаще 
всего вовлечен в подобные конфликты. 

Конфликтологический анализ случаев размещения рекламной 
продукции в Алтайском крае, по нашим данным, не проводился, что 
обусловливает научную новизну данной статьи. 

Методология исследования 
Цель исследования – дать структурно-динамический анализ 

конфликтов вокруг размещения провокационной рекламы в 
Алтайском крае. 

Задачи исследования: оценить их структуру (предмет, субъекты, 
среда, позиции, интересы, ресурсы сторон), динамику (характеристика 
стадий конфликта, объяснительные модели, инцидент, эскалация, 
конфликтогены, цена продолжения/завершения конфликта), функции, 
методы управления конфликтами либо их разрешения (стратегии и 
тактики поведения участников, способы разрешения). Подробно план 
анализа социального конфликта представлен в нашем учебном 
пособии [21, с. 238-240]. 

Объект – сообщения в СМИ, содержащие информацию о 
конфликтных ситуациях вокруг размещения провокационной 
рекламы, произошедшие на территории Алтайского края. 

Предмет – социальные конфликты вокруг размещения 
паровокационной рекламы, произошедшие в Алтайском крае. 

Эмпирической базой нашего исследования стали новостные 
сообщения в интернет-СМИ Алтайского края о размещении рекламы, 
вызвавшей конфликтные ситуации. Мы осуществили целевую 
выборку соответствующих новостей за период с 2004 по 2017 гг. 
Всего анализу подвергнуто 35 конфликтных ситуаций, информация о 
которых размещена информационными агентствами «Амител», 
REGNUM, «Банкфакс», «Аверс», изданиями ИД «Алтапресс», 
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«Политсиб.ру», «Аргументы и факты-Алтай», «Комсомольская 
правда-Барнаул», «Алтайская правда», «Рекламный портал 
Алтайского края», «Капиталист», ИД «Сфера», Сиб.фм, на сайтах 
администрации Барнаула и Алтайского края (barnaul.org, 
altairegion22.ru), Алтайского государственного университета и 
общественной организации «Молодые журналисты Алтая». 

Структурный анализ конфликтов 
Состав участников конфликтов достаточно разнообразен и 

включает широкую общественность, заказчиков, производителей и 
распространителей рекламы, государственные органы и 
общественные организации. СМИ занимают достаточно нейтральную 
позицию, являясь наблюдателями конфликтов; впрочем, имеются и 
случаи ангажированности СМИ в освещении данных ситуаций.  

Субъектами конфликтов (одной из сторон противоборства) 
выступают частные лица (в большинстве случаев – местные жители, 
которые инициируют обращения в ФАС, общественные организации, 
СМИ) и общественные организации. Так как личных данных частных 
лиц в СМИ не зафиксировано, мы можем говорить об анонимном, 
безличном характере данной стороны конфликтов. Отметим, что 
большинство обращений жителей – частные. Единственный 
зафиксированный случай коллективного выступления против рекла-
мы – обращение в СМИ жителей ЖК «Анастасия», решивших 
бороться с рекламой, которая портит облик здания. Коммерческие 
фирмы задействованы как инициаторы конфликтов в случае 
конкурентной войны (как это было в 2014 г. в период противостояния 
конкурирующих аптечных сетей «Фармакопейка» и «Губернский 
лекарь»). Государственные структуры (Пенсионный фонд, 
Государственная инспекция, администрации муниципалитетов) 
являются инициаторами конфликтов исключительно в рамках своих 
полномочий как органы, осуществляющие контроль в определенной 
сфере. 

Для данных конфликтов характерно отсутствие политической 
составляющей (нами зафиксирован только один случай вмешательства 
политической партии в разрешение подобного конфликта). 
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Таблица 1 

Субъекты (инициаторы) конфликтов в сфере рекламы  
в Алтайском крае

1
 

Субъект (инициатор) конфликта Доля упоминаний 

(%) 
Местные жители 46 
АКОО «Общественный родительский комитет» 11 
ФАС 9 
АРБОО «Пробуждение» 9 

Государственная инспекция Алтайского края 3 
ОПФР по Алтайскому краю 3 
АНО «Оргкомитет "Сочи 2014"» 3 
Сервис по сбору и поддержке идей улучшения 
городской среды «Градика» 

3 

Аптечная сеть «Губернский лекарь» 3 
МОО «Российская диабетическая ассоциация» 3 
Юридическая фирма «Ветров и партнёры» 3 
Администрация Барнаула  3 

Администрация Центрального района Барнаула 3 
РПЦ (настоятель Никольской церкви Барнаула) 3 
АРО МОО «Межрегиональное родительское 
собрание» 

3 

АКОД «Много деток – это хорошо» 3 
Студенты 3 
Депутаты 3 
 

Второй стороной конфликтов выступают коммерческие 
организации – в основном предприятия малого бизнеса сферы услуг. 
Чаще всего это торговые компании, бары, кафе, клубы, аптеки (см. 
Табл.2). Это распределение коррелирует с данными ФАС, согласно 
которым наибольшее количество нарушений допускается в рекламе 
финансовых и медицинских услуг, лекарственных средств и алкоголя 
[15]. Также в конфликты вовлечены рекламные агентства – 
разработчики рекламы.  

                                                 
1
 Некоторые организации упоминались в одном конфликте несколько раз.  



26 
 

 

 

Таблица 2 

Профиль компаний-заказчиков / исполнителей рекламы 

Профиль деятельности компании Доля упоминаний (%) 
Торговые центры, торговые сети 20 

Бары, кафе, клубы  20 
Рекламные агентства 11 

Фитнес-клубы 9 
Аптеки, фармацевтические компании 9 

Компании-застройщики, агентства 
недвижимости 

6 

Торговля одеждой 6 

Финансовые организации 3 
Службы доставки еды 3 

Жилищно-коммунальные услуги 3 
Развлекательные услуги (цирк) 3 

Туристические компании 3 
Торговля табачными изделиями 3 

Салоны мобильной связи 3 

По предмету конфликтов ситуации можно разделить на четыре 
группы: реклама, нарушающая законы конкуренции, недостоверная 
реклама, непристойная реклама и несанкционированная реклама (см. 
Табл.3). Далее мы покажем, как данные характеристики предмета 
влияют на динамику конфликтов, а также используемые участниками 
стратегии и тактики. Как видно из получившегося распределения 
упоминаний, чаще всего в СМИ фигурируют случаи размещения 
непристойной, оскорбительной рекламы, т.е. освещаются 
нравственно-моральные конфликты, в которых обсуждаются 
общественные нормы.  
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Таблица 3 

Предмет конфликтов в сфере рекламы 

Характер предмета конфликтов Доля 
упоминаний 

(%) 
Реклама недобросовестная, нарушающая законы 
конкуренции 

6 

Реклама, содержащая некорректную информацию, 
недостоверная 

34 

Реклама непристойная, неприличная, оскорбительная, 
нецензурная, безнравственная, неэтичная 

40 

Реклама несанкционированная, незаконно 
размещенная 

20 

 
По используемому носителю рекламы наибольшее количество 

конфликтов связано с наружной рекламой.  
Характер предмета конфликтов в сфере рекламы продиктован и 

тем, какие общественные организации в них вовлечены, так как 
именно они показывают господствующие социальные настроения. 
Здесь мы можем говорить об определенной периодизации 
конфликтов. На первом этапе (примерно с 2004 по 2012 гг.) 
предметом конфликтов становится соблюдение моральных норм в 
рекламной коммуникации. Первый зафиксированный нами конфликт 
в 2004 году инициировала Русская православная церковь, 
потребовавшая демонтировать рекламу сотового салона с 
изображением обнаженной модели. С 2006 по 2012 год активность в 
подобных конфликтах начинают проявлять различные общественные 
организации традиционалистского толка: АКОО «Общественный 
родительский комитет», АРБОО «Пробуждение», АРО МОО 
«Межрегиональное родительское собрание», АКОД «Много деток – 
это хорошо». На втором этапе – с 2013 г. по настоящее время – все 
больше конфликтов связано с уместностью и законностью 
размещения рекламных конструкций в городской среде. 
Инициаторами конфликтов и дискуссий вокруг рекламы в городской 
среде становятся сервис по сбору и поддержке идей улучшения 
городской среды «Градика», проект «Цивилизованный город», Союз 
рекламистов Барнаула. Показательно, что на данном этапе 
активизируется профессиональное сообщество рекламистов, т.е. 
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вступают в силу законы саморегулирования рекламной отрасли, что 
говорит о процессе институциализации конфликтов, движении к их 
цивилизованному разрешению. На разных рассмотренных нами 
этапах востребованы разные инструменты управления конфликтами 
либо их разрешения, что мы рассмотрим ниже.  

Среди вторичных участников конфликтов, т.н. групп поддержки, - 
представители журналистского сообщества, причем журналисты 
поддерживают бизнес. Впрочем нами отмечено всего два таких 
случая. В подавляющем большинстве СМИ нейтрально освещают 
конфликт, наблюдая за его развитием, представляя позиции всех 
сторон. 

При прозрачности позиций участников конфликтов 
(демонтировать либо оставить спорную рекламу) далеко не все 
стороны тщательно подходят к аргументации своей позиции в 
публичном поле (коль скоро конфликт развивается в медийной среде). 
Что касается интересов, то рекламодатели выступают за свободу 
креатива и достижение своих бизнес-целей, жители и общественные 
организации – за цивилизованную городскую среду и отсутствие 
навязчивой и оскорбляющей рекламы. К 2014-2015 гг. рекламное 
сообщество наконец-то сформулировало консолидированную 
позицию по размещению рекламы в городской среде, что, безусловно, 
снизило социальную напряженность в данной сфере. 

Участники конфликтов, в основном, используют социальные и 
информационные ресурсы, причем активнее это делает сторона 
жителей и общественников. 

Рассмотрим персональный имидж участников конфликтов. В 
качестве персон в связи с конфликтами упоминаются руководители 
организаций, реклама которых оказалась в центре скандала, и 
руководство общественных организаций. При всех очевидных 
выгодах, которые можно получить от паблисити, для бизнеса данный 
инструмент является вынужденным и ставит организацию в слабую 
позицию вследствие непродуманности коммуникационной и 
антикризисной политики фирмы. Общественные же организации, 
планирующие конфликтные коммуникации, оказываются в сильной 
позиции и поддерживают имидж и репутацию защитников прав 
общественности. Представители регионального управления ФАС, по 
нашим оценкам, недостаточно позиционируются в данных 
конфликтах как эксперты по юридическим аспектам рекламы.  
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Что касается формирования имиджа организаций в конфликтной 
ситуации, то можно говорить о четко выстраиваемом имидже 
государственных структур (ФАС) как функционеров, ведущих 
мониторинг рекламного рынка, общественных организаций как 
защитников интересов граждан и некоторых коммерческих 
организаций, выстраивающих свой корпоративный имидж с помощью 
скандальной рекламы. В этом отношении показательны примеры 
скандальных рекламных кампаний фитнес-клуба «Магис-спорт» 
(2016) и бургерной «MAMA, YA POEL. BURGERS» (2017). 
Провокационная реклама фитнес-клуба «Было-сало» и «Покупаем 
летний жир», обвинявшаяся в высмеивании полных людей, в итоге 
была признана допустимой. Информационный шум вокруг конфликта 
повысил упоминаемость организации в СМИ и социальных сетях. 
Показательно, что размещение рекламы пищевой добавки для 
похудения с аналогичным посылом в Великобритании привело к 
массовым протестам и многотысячным онлайн-петициям противников 
дискриминации полных людей. В Гайд-парке прошла манифестация с 
плакатами «Мы не хотим быть худыми, мы хотим быть 
нормальными». В итоге реклама была демонтирована (Оскорбившую 
полных людей рекламу о «пляжном теле» уберут из метро // Lenta.ru. 
29.04.2015).  

Конфликт вокруг рекламы бургерной со слоганом «Это лучшее, 
что было у меня во рту за 100 рублей» и изображением девушки с хот-
догом развертывался осенью 2017 года и завершился вынесением 
предписания организации со стороны УФАС. Любопытно, что данная 
реклама появилась вскоре после получившего резонанс в СМИ 
отравления клиентов заведения и проверок Роспотребнадзора. Можно 
предположить, что провокационная реклама была призвана отвлечь 
внимание общественности от кризисной ситуации. Данный прием 
отвлечения внимания аудитории от негативных новостей 
используется организациями, практикующими скандальную рекламу. 
Например, как заметила А. Соколова, «в тот же день, когда появились 
сообщения о том, что в одном из ресторанов <Burger King> 
обнаружили тело мужчины с признаками передозировки наркотиков, 
компания разослала сообщения о новом бургере в честь художника 
Павленского — в съедобной колючей проволоке, с яйцом, прибитым к 
платформе гвоздем, или с подгоревшей булочкой» [26]. Барнаульская 
бургерная пытается копировать PR-ходы Burger King, однако не 



30 
 

 

 

совсем успешно. Протесты клиентов, негативный характер большой 
доли комментариев и результаты голосования на сайте УФАС 
«против» данной рекламы заставляют сомневаться в эффективности 
данной коммуникации. 

Динамический анализ конфликтов 
Большинство из упоминающихся в СМИ конфликтов включают 

такую последовательность шагов: размещение рекламного баннера 
(инцидент), обращение недовольных в ФАС, разбирательство по 
поводу рекламы, вынесение предписания, реклама демонтируется / 
решение обжалуется. Латентный период (предконфликт), по сути, 
отсутствует, стороны не взаимодействуют до начала разбирательства. 
В стадии собственно конфликта общение происходит через 
посредство антимонопольного органа. То есть формальные отношения 
сторон до инцидента и во время конфликта выражаются в 
официальном характере конфликтной коммуникации.  

Можно говорить об институциализированном характере 
конфликтов, так как они представляют собой процедуру с участием 
государственного органа, предполагающую определенный порядок 
действий. Участие УФАС в регулировании конфликтов в сфере 
рекламы растет от года к году. Если в 2006-2007 гг. в СМИ 
фиксируется по одной конфликтной ситуации с участием ФАС, то к 
2014 году количество таких конфликтов возрастает до 4-5.  

Эскалация в большинстве конфликтов отсутствует, что 
объясняется институциализированным характером взаимодействия 
(конфликты практически сразу идут по пути разрешения, участники 
свертывают конфликтное противоборство). 

Соответственно, чаще всего можно говорить о комбинации 
стратегий, используемых сторонами конфликта (согласно сетке 
Томаса – Киллменна [5]), «соперничество» (заявители) – 
«приспособление» (рекламодатели). Возможен и вариант 
«соперничество» – «соперничество», когда рекламодатель отстаивает 
свою позицию, полемизируя в СМИ, отказываясь демонтировать 
спорный баннер либо устанавливая его в другом месте после решения 
УФАС. 

Отметим, что характер предмета (описанный нами в Табл.1) 
влияет на интенсивность конфликтных действий сторон: особенно 
активно ведут себя стороны конфликтов вокруг оскорбительной 
рекламы (реклама может закрашиваться либо демонтироваться 
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самовольно, без решения компетентного органа). Другие типы 
конфликтов разрешаются преимущественно в правовом поле. Это 
означает, что после размещения рекламного баннера (инцидент) 
недовольные лица обращаются в ФАС, идет разбирательство по 
поводу рекламы, выносится предписание, реклама демонтируется / 
решение обжалуется. 

На разных рассмотренных нами выше исторических этапах 
рекламных конфликтов меняются стратегии и тактики, используемые 
участниками. Если на первом этапе (2004 – 2012 гг.) это судебно-
административное взаимодействие с использованием стратегии 
соперничества с обеих сторон, то на втором этапе (2013 г. – наст. вр. ) 
оказываются в большей степени востребованы переговоры сторон и 
стратегии сотрудничества и компромисса. Дискуссии освещаются на 
профессиональном портале региональных рекламистов rekportal.ru. 
Также отметим тенденцию использования лоббирования через 
профессиональные и деловые ассоциации: союз рекламистов, союз 
предпринимателей (ср., например, обсуждение вопроса о легализации 
рекламы на фасадах зданий – так называемых брандмауэров – после 
конфликтных ситуаций, связанных с разрушением зданий в результате 
установки рекламных конструкций).  

Анализ методов управления/ разрешения конфликтов 
Как было указано выше, тенденция состоит в переходе сторон 

конфликтов в сфере рекламы от жестких к мягким и нейтральным 
тактикам. 

Среди инструментов, используемых сторонами конфликта, - 
взаимодействие со СМИ, коммуникации в интернете, обращения в 
органы власти, сбор подписей, петиций. Не используются (в отличие 
от проанализированной нами российской практики) акции протеста и 
принесение извинений. 

Рассмотрим комментарийную политику организаций, 
вовлеченных в конфликты вокруг рекламы. Информационные поводы 
инициированы УФАС, общественными организациями либо самими 
СМИ. Представители бизнеса, даже крупного, в основном не 
формируют повестку дня вокруг конфликтов, не используют 
антикризисные коммуникации. Руководители фирм либо не 
комментируют конфликт, либо высказывают несогласие с позицией 
общественности и ФАС о том, что реклама нарушает закон. 
Например, после размещения в Бийске рекламного модуля со 
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скелетом, обтянутым кожей, (реклама салона меха и кожи 
«Барселона») директор фирмы сказал, что «скелет, на его взгляд — 
это "что-то новое" и привлекающее внимание. "Сколько же можно 
одевать в шубы красивых женщин, этим сегодня никого не 
удивишь!"» (Бийский рекламный щит со скелетом признали 
безнравственным // Алтапресс. 15.03.2013).  

Чаще всего представители коммерческих организаций 
комментируют морально-нравственные конфликты (например, 
изображение полуобнаженной модели в рекламе салона сотовой связи 
«Солнечный», изображение модели в нижнем белье Palmetta, 
упоминавшаяся нами выше реклама салона меха и кожи «Барселона», 
реклама салона мебели «Громада» с текстом «Öбана! Цены снижены! 
На мебель!» и некоторые другие) либо конфликты, связанные с 
нарушением законов конкуренции (аптечные сети «Фармакопейка» и 
«Губернский лекарь»). В большинстве случаев данные комментарии 
имеют характер вынужденной реакции на широкий общественный 
резонанс скандальной рекламы. 

Комментарии для СМИ дают либо руководители фирм, 
руководители рекламных агентств-исполнителей либо 
уполномоченные юристы, однако формат прямого комментария для 
журналистов используется редко. Кроме того, предприниматели и их 
представители комментируют свою позицию на заседаниях ФАС и в 
социальных сетях.  

Таблица 4 
Комментарийная политика рекламодателей-участников 

конфликтов 

Тактика комментирования Доля комментариев (%) 
Комментарий для СМИ 27 
Комментарий на мероприятиях ФАС 6 

Комментарий в социальных сетях 6 
Без комментариев 63 

 
Здесь не обходится без курьезных случаев, которые показывают 

отсутствие единой коммуникационной стратегии в антикризисном 
реагировании. Так, после начала конфликта вокруг рекламы 
барнаульской бургерной « MAMA, YA POEL. BURGERS» один из 
пользователей в интернете разместил «фотожабу» с рекламой, где 
фото девушки заменили на фото владельца заведения Ивана 
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Олишевского. Сам директор бургерной в комментариях ответил: «Это 
правда, кстати», — вероятно, имея в виду, что «это лучшее, что было 
у него во рту за 100 рублей» (Алтайское УФАС попросило 
пользователей Интернета оценить скабрезность рекламы скандальной 
бургерной // Информационное агентство «Банкфакс». 10.08.2017).  

В плане активности и сбалансированности антикризисного PR 
исключением являются конфликты вокруг рекламных продуктов 
фитнес-клуба «Магис» в 2016-2017 гг., которые характеризуются 
активностью коммуникации обеих сторон конфликта, 
продуманностью коммуникации фирмы, общественной поддержкой 
позиции фитнес-клуба рекламным сообществом и местными 
жителями. Однако в целом это не характерно для региональных 
конфликтов в сфере рекламы. 

Выводы 
Итак, среди особенностей конфликтов в сфере рекламы в 

Алтайском крае – анонимный, безличный характер одной из сторон 
конфликтов, отсутствие политической составляющей, преобладание в 
медийном поле конфликтов вокруг непристойной и недостоверной 
рекламы, рост участия УФАС в регулировании конфликтов, 
повышение институциализации конфликтов, переход от судебно-
административных к переговорным тактикам разрешения конфликтов, 
повышение востребованности лоббирования через профессиональные 
и деловые ассоциации. Мы описали периодизацию рекламных 
конфликтов и выяснили, что за последние 13 лет все более актуальной 
становится борьба за цивилизованную городскую среду без 
раздражающей и непрофессионально сделанной рекламы. На этом 
поле активизируется профессиональное сообщество рекламистов, т.е. 
вступают в силу законы саморегулирования рекламной отрасли, что 
говорит о снижении социальной напряженности в результате 
институциализации конфликтов, движения к их цивилизованному 
разрешению.  

Проанализировав персональный имидж и коммуникационную 
политику участников конфликтов, мы сделали вывод об их слабости и 
непродуманности у большинства коммерческих фирм-участников и, 
напротив, о сильной позиции общественных организаций и 
госструктур (УФАС). Несмотря на исключительные возможности 
охвата аудитории благодаря скандалу вокруг рекламы либо запрету 
рекламы, очень малое количество компаний в Алтайском крае 
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используют этот прием и демонстрируют беспомощность в 
антикризисной коммуникации. Эта особенность, как показывает наш 
мониторинг, характерна в целом для России. Для большинства 
компаний конфликты, связанные с размещением рекламы, – следствие 
юридической безграмотности. Поэтому регулирующим инстанциям 
следует большее внимание уделить юридическому просвещению 
предпринимателей в этом направлении.  

Впрочем, представители регионального управления ФАС, по 
нашим оценкам, недостаточно позиционируются в данных 
конфликтах как эксперты по юридическим аспектам рекламы. В связи 
с этим рекомендуем УФАС больше внимания уделять личному 
позиционированию представителей организации как экспертов в 
данной сфере (с помощью участия в специализированных 
мероприятиях, организации собственных семинаров для бизнеса по 
вопросам грамотной организации рекламных кампаний в рамках 
закона). 

Говоря о коммерческих организациях-исключениях из общего 
правила, мы отметили удачный («Магис-спорт») и неудачный 
(«MAMA, YA POEL. BURGERS») примеры активной антикризисной 
стратегии. 
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SOCIAL CONFLICTS AROUND PROVOCATIVE 

ADVERTISING (ON THE EXAMPLE OF THE ALTAI 

TERRITORY) 
Abstract 
The subject of the work are conflicts around the shockvertising in the 

Altai Region. Legal and communicative aspects of provocative advertising 
are considered. The conflictological approach to this advertisement is 
determined. The structure and dynamics of conflicts, functions, methods of 
conflict management (strategies and tactics of participants' behavior, 
methods of resolution) are analyzed. The research methodology is based on 
the structural dynamic analysis of the conflict. The selection of the 
situations was obtained using media content analysis. There are no 
scientific works devoted to the conflict analysis of advertising in the Altai 
Territory, this causes the scientific novelty of this article. These conflicts 
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are distinguished by an institutionalized character, the anonymous character 
of one of the participants of the conflict, the official nature of conflict 
communication, and the greater role of the state in conflict regulating. In 
2004-2017, we recorded such trends as the transition from administrative to 
negotiation tactics of conflict resolution, increasing of lobbying actovities. 
Information causes are initiated either by representatives of the state, or 
political and public organizations. Despite the fact that most of the 
proceedings relate to businesses, business representatives do not form an 
agenda on this issue. 

Key words: social conflict, advertising, illegal advertising, 
provocative advertising, Altai Region. 
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РОЛЬ СОЦИАЛЬНОЙ РЕКЛАМЫ В ФОРМИРОВАНИИ 
НРАВСТВЕННЫХ ЦЕННОСТЕЙ ОБЩЕСТВА В  

РЕСПУБЛИКЕ БУРЯТИЯ 
 
Аннотация 
Статья посвящена проблемам развития социальной рекламы в 

Республике Бурятия. Социальная реклама привлекает внимание к са-
мым актуальным проблемам нашего общества (преступность, СПИД, 
алкоголизм, наркомания и другим) и его нравственным ценностям. 
Традиционные продукты социальной рекламы (баннеры, видеоролики, 
плакаты) оказывают сегодня значительное влияние на формирование 
нравственных ценностей общества. Отмечается, что в создании такой 
рекламы должны принимать участие все заинтересованные субъекты: 
государство, бизнес и некоммерческие организации. Анкетирование, 
проведенное среди жителей республики, указывает, что они знают 
слоганы социальной рекламы и понимают важность ее развития в ре-
гионе. Подчеркивается, что региональным рекламным агентствам сле-
дует обратить внимание на инновационные технологии и формы рек-
ламы для того, чтобы сделать результаты социальной рекламы более 
эффективными. 
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Ключевые слова: социальная реклама, целевая аудитория, щито-
вая реклама, рекламный видеоролик, плакат, нравственные ценности, 
инновационные технологии, региональный рынок рекламы. 

 
Как пишет Л.В. Терещенко, «основное предназначение социаль-

ной рекламы состоит в гуманизации общества и формировании его 
нравственных ценностей. Социальное нездоровье современного обще-
ства определяется многими признаками: это рост преступности, эко-
номическое неблагополучие многих регионов, социальная апатия, по-
теря веры в свое будущее, неблагополучие семьи, увеличение количе-
ства разводов и детей-сирот, рост наркомании и многое другое. Одним 
из методов устранения причин социального неблагополучия страны 
можно считать воздействие на людей социальной рекламы» [10].  

Социальная реклама – «вид коммуникации, ориентированный на 
привлечение внимания к самым актуальным проблемам общества 
(преступность, СПИД, алкоголизм, наркомания и другим) и его нрав-
ственным ценностям» [2, с. 44]. Этот вид рекламы в России находится 
в процессе развития, хотя в целом рекламный рынок стабильно растет. 
Так, по данным Ассоциации коммуникационных агентств России, в 
2016 г. он вырос на 11% по сравнению с уровнем 2015 г. 

Согласно ст. 3 Федерального закона от 13.03.2006 г. № 38-ФЗ 
(ред. от 29.07.2017) «О рекламе», «социальная реклама – информация, 
распространенная любым способом, в любой форме и с использовани-
ем любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и на-
правленная на достижение благотворительных и иных общественно 
полезных целей, а также обеспечение интересов государства» [9]. 
«Социальная реклама носит некоммерческий характер и решает важ-
ные общественные задачи. В социальной рекламе не должны упоми-
наться коммерческие организации и индивидуальные предпринимате-
ли, а также конкретные марки их товаров. Данное ограничение рас-
пространяется и на марки товаров, являющиеся результатом предпри-
нимательской деятельности некоммерческих организаций» [11]. 

В результате анализа социальной рекламы в России, проведенно-
го Г.Г. Николайшвили, директором Лаборатории социальной рекламы, 
было выделено несколько групп социальной рекламы: реклама опре-
деленного образа жизни (направленная против курения, наркомании, 
алкоголизма, а также экологическая реклама), реклама законопослу-
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шания, конституционных прав и свобод человека, патриотическая 
реклама [4, с. 21]. 

Цель нашей работы – выявить тенденции развития социальной 
рекламы в Республике Бурятия, в том числе в г. Улан-Удэ. Социальная 
реклама в этом городе – жанр молодой. На наш взгляд, сейчас ситуа-
ция с развитием социальной рекламы здесь улучшается: с каждым го-
дом появляется все больше социальных плакатов, баннеров и листо-
вок, доступных каждому жителю. Начинает развиваться транспортная 
социальная реклама, которая размещается на трамваях и автобусах, 
чаще всего это реклама здорового образа жизни. Нередко можно уви-
деть в маршрутных такси листовки с социальной рекламой, призы-
вающей соблюдать правила дорожного движения.  

Республиканский центр медицинской профилактики Министерст-
ва здравоохранения Республики Бурятия и Республиканский центр 
профилактики и борьбы со СПИД инициируют создание социальных 
рекламных роликов, постоянно напоминают жителям республики о 
необходимости профилактики сезонных заболеваний. Общее число 
ВИЧ-инфицированных достигло отметки свыше 7000 человек. Прове-
дение акции «СПИДу – нет!» в образовательных учреждениях города 
дало свои положительные результаты. Ученикам, студентам и всем 
желающим были предложены брошюры, буклеты и специальные кни-
жечки, в которых рассказывалось об этом заболевании, его профилак-
тике и лечении. Активные молодые люди, которые проводили данную 
акцию, показали всем, что говорить об этой смертельной болезни – не 
стыдно, а знать о ней – похвально. В 2014 г. на региональных телека-
налах была запущена социальная видеореклама «Начни действовать! 
Останови СПИД!», в которой были задействованы известные люди 
республики.  

С целью решения социальных проблем в обществе формируются 
институты самоуправления в форме общественных организаций, сове-
тов и экспертных комиссий. Как нам удалось выяснить, в республике 
вопросами социальной рекламы занимаются различные ведомства. В 
первую очередь, государственный аппарат, который является основ-
ным заказчиком данного вида рекламы. Размещением социальной 
рекламы в г. Улан-Удэ занимаются и некоторые рекламные агентства, 
например, «Барис», «Домино», которые делают это безвозмездно. К 
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сожалению, доля социальной рекламы на телевидении и в наружной 
рекламе г. Улан-Удэ не превышает 1% от общего рекламного объема. 

В конце 2009 г. в г. Улан-Удэ появилась необычная социальная 
реклама, размещенная на конвертах, которые получали пассажиры 
при покупке авиа- и железнодорожных билетов. На обложке конверта 
изображены доноры и волонтер молодежного донорского движения 
Амгалан Ринчинов с главным лозунгом: «Больше доноров – больше 
жизни!». Бурятская Республиканская станция переливания крови МЗ 
РБ стала инициатором данного проекта, поддержанного Медиа-
группой «PRO». Данная социальная реклама имела вполне определен-
ную целевую аудиторию – это социально активные люди в возрасте от 
23 до 45 лет. «Данная реклама имеет наиболее продолжительный кон-
такт, так как билет приобретается задолго до вылета и сохраняется на 
всем протяжении путешествия или командировки. Таким образом, 
рекламное сообщение, напечатанное на конверте, имеет длительное 
воздействие» [6]. 

Нововведения коснулись также щитовой рекламы. «Помочь без 
лишних слов» – баннер с таким слоганом появился на остановке «Ли-
цей» в Октябрьском районе г. Улан-Удэ, этот баннер рекламировал 
социальную программу «Служба крови». Руководитель рекламного 
агентства «Барис» Б.Б. Доржиев поддержал инициативу молодежного 
донорского движения, безвозмездно предоставив рекламное место для 
размещения баннера. В ходе проведения ежегодного Дня донора и 
связанных с этим мероприятием рекламных компаний в Улан-Удэ 
увеличилось количество доноров, причем большинство из них, по 
данным Бурстата, молодежь.  

«В рамках проекта «Буряад орон» были созданы баннеры с соци-
альной рекламой на бурятском языке, которые можно увидеть на ули-
цах города. Это совместный проект межрегионального общественного 
движения «Всебурятская ассоциация развития культуры» (МОД 
ВАРК) и администрации г. Улан-Удэ. Цели проекта – продвижение 
имиджа национального колорита республики, развитие у молодежи 
интереса к родному языку, а также пропаганда бурятского языка у на-
селения» [1]. 

Как видим, социальная реклама в г. Улан-Удэ начинает активно 
распространяться, однако она все еще остается плохо развитой. Это 
доказывают различные исследования, опросы населения, но самым 
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главным показателем неразвитости социальных коммуникаций явля-
ется малый объем социальной рекламы на рынке рекламных услуг. 

В качестве социального слогана была распространена фраза, по-
строенная на использовании бурятского языка – «Тэрэлыш – Трез-
вей!». Если рассматривать только слоган, то он действительно являет-
ся социальным, направленным на борьбу с алкоголизмом. Но в соеди-
нении с рекламной кампанией, проводимой одноименной организаци-
ей, данный слоган относится к коммерческой рекламе, так как органи-
зация «Тэрэлыш – Трезвей!» лечит людей от алкоголизма за деньги. 

Студентами направления «Реклама» Бурятского госуниверситета 
было проведено исследование с целью выяснения информированности 
общества о таком виде коммуникации, как социальная реклама. В ка-
честве метода было использовано анкетирование, в котором принима-
ли участие люди разного пола и возраста, разного социального поло-
жения. По результатам исследования можно сделать вывод, что жите-
ли Улан-Удэ достаточно информированы о социальной рекламе. Мно-
гие опрашиваемые знают определенное количество слоганов социаль-
ной рекламы и могут рассуждать об их воздействии на общество, по-
нимают важность существования и развития социальной рекламы, от-
носятся к данному виду рекламы как к способу решения актуальных 
проблем общества. 

«Некоммерческая социальная реклама формирует позитивное от-
ношение к рекламе в целом и укрепляет репутацию рекламных фирм и 
агентств, а также средств массовой информации. Более того, социаль-
ная реклама ведет к позитивному изменению отношений между госу-
дарством, коммерческими организациями и населением» [8, с. 14]. 

В настоящее время можно утверждать, что в Республике Бурятия 
социальная реклама есть, она оказывает влияние на нравственное со-
стояние общества, однако ее недостаточно, она не доходит до всех 
потребителей. Во-первых, социальная реклама в республике представ-
лена, в большей степени, на баннерах и плакатах, то есть располагает-
ся на улицах г. Улан-Удэ и других населенных пунктов. Щиты с соци-
альной рекламой обычно ставят возле дорог, поэтому проезжающие 
мимо люди задерживают на них взгляд лишь на 3-5 секунд, что очень 
мало для того, чтобы смысл рекламы проник в сознание потребителя.  
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Во-вторых, крайне мало социальной рекламы на местном телеви-
дении, а ведь именно телевидение является наиболее массовым сред-
ством распространения информации.  

В-третьих, социальная реклама в городе, скорее, предназначена 
для молодежи и социально-активной аудитории, так как пропаганди-
рует отказ от вредных привычек, осторожность на дорогах, участие в 
донорском движении. Безусловно, такая социальная реклама нужна. 
Недостаточно рекламы безвозмездной помощи пенсионерам, рекламы, 
призывающей внимательно относиться к пожилым людям.  

Необходимо отметить, что каждая социальная реклама должна 
быть направлена на определенную целевую аудиторию, поскольку 
ценности отличаются у людей разных социальных групп. Следова-
тельно, при создании социальной рекламы необходимо изучить ту 
группу населения, на которую эта реклама будет направлена, ее инте-
ресы и потребности, ее страхи. Именно при таком подходе социальная 
реклама будет воздействовать на сознание людей, меняя их представ-
ление о жизни, заставит задуматься над своими проблемами и про-
блемами общества. 

В Республике Бурятия развитию социальной рекламы способст-
вуют разные структуры: и государственные организации, и рекламные 
агентства, и общественные организации. В настоящее время намети-
лась тенденция увеличения финансирования социальной рекламы, в ее 
разработке начинают принимать участие рекламные агентства, что 
указывает на продвижение к более высокому уровню в развитии этого 
вида коммуникаций. Необходима тщательно продуманная стратегия, 
составленная при участии всех заинтересованных субъектов: государ-
ства, бизнеса и некоммерческого сектора.  

При этом в данной сфере государство должно брать на себя лиди-
рующую функцию. Так, в 2017 г. администрация главы Республики 
Бурятия и правительство Республики провели конкурс социальной 
рекламы «Люблю свою республику», в котором приняли участие бо-
лее 150 работ по следующим номинациям: «Любовь к ближнему», 
«Будущее за нами» и «Моя Бурятия». К конкурсу принимались видео-
ролики и плакаты, которые будут размещены в местных СМИ. Среди 
участников конкурса дизайнеры, видеографы, специалисты по марке-
тингу и рекламе, сотрудники учреждений социальной защиты населе-
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ния, медики, представители всех субъектов профилактики, журнали-
сты и общественники.  

Таким образом, анализ социальной рекламы г. Улан-Удэ показал, 
что социальная реклама в городе развивается и уже достигла опреде-
ленных результатов. Отметим, что преобладает реклама определенно-
го образа жизни. По сравнению с коммерческой рекламой доля соци-
альной рекламы на местном рекламном рынке, как и на российском в 
целом, значительно меньше. Причина такого положения дел состоит в 
том, что «российский рынок социальной рекламы не развит, посколь-
ку децентрализован. Зарубежный опыт показывает, что только в стра-
нах, где социальные коммуникации регулируются специальными го-
сударственными или общественными институтами, они есть и успеш-
но «работают». Кроме того, социальную рекламу рассматривают как 
некую форму благотворительности, при этом создание качественной 
социальной рекламы, как и коммерческой, – дело недешевое, да и ме-
дийные специалисты неохотно берут такую рекламу, поскольку рек-
ламодатели предлагают разместить ее бесплатно» [7].  

Для развития социальной рекламы в республике станет эффек-
тивным, на наш взгляд, использование методов инновационной рек-
ламы, под которыми понимаются «современные мобильные техноло-
гии и проекционные системы, разработки в области интерактивного 
взаимодействия, программы построения виртуальной реальности, 3D-
технологии и технологии распознавания лиц, движения глаз и эмо-
циональных реакций на просматриваемый контент, технологии пере-
дачи трехмерного анимированного изображения и др.» [3, с. 51]. Как 
известно, ключевой центр социальной кампании – это эмоции, воздей-
ствуя на которые с помощью современных технологий, можно дос-
тичь цели. 

В 2012 – 2013 гг. «Лаборатория социальной рекламы», возглав-
ляемая Г. Г. Николайшвили, реализовала комплексную программу 
обучения созданию и производству социальных рекламных кампаний 
в 12 регионах Российской Федерации. В программу были вовлечены 
представители социально ориентированных некоммерческих и госу-
дарственных учреждений, преподаватели и студенты профильных ву-
зов, рекламные агентства. К сожалению, Республика Бурятия не во-
шла в число участников этой программы. 
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Итак, социальная реклама способствует формированию стиля 
жизни, стереотипов, которые отражают культурные особенности 
стран и народов [5, с. 17]. Напомним, что социальная реклама – это 
реклама, которая формирует определенное представление о реклами-
руемом объекте, однако такое представление связано не с конкретны-
ми товарами, брендами, а с социальными изменениями. Как форми-
руются эти изменения? Потребитель должен понять, увидев рекламу, 
что надо делать, чтобы решить социальную проблему. 
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The article is devoted to the problems of development of the social ad-

vertising placed in Republic of Buryatia. Social advertising attracts atten-
tion to the most pressing problems of the our society (crime, AIDS, alco-
holism, drug addiction and others) and its moral values. The traditional 
products of social advertising (banners, commercials, posters and other) 
provides significant impact on to formation of the moral values of society 
today. It is noted that all important subjects should participate in the crea-
tion of such advertising: the state, business and non-commercial organiza-
tions. The survey conducted among the residents of the republic indicates 
that they know the slogans of social advertising and understand the im-
portance of its development in the region. It is emphasized that the regional 
advertising agencies should pay attention to innovation technologies and 
forms of advertising promote in order to make the results of social advertis-
ing more effective. 
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ПРОДВИЖЕНИЕ АЛТАЙСКОГО КРАЯ В  
КОММУНИКАТИВНОМ ПРОСТРАНСТВЕ РЕГИОНА:  
РЕЗУЛЬТАТЫ КОНТЕНТ - АНАЛИЗА 

 
Аннотация 
Статья посвящена исследованию продвижения Алтайского края 

как территории в коммуникативном пространстве. Представлена 
методика и результаты контент-анализа публикаций СМИ и 
региональных интернет-ресурсов, выявлены основные направления и 
мероприятия по продвижению Алтайского края. 

Ключевые слова: маркетинг территорий, имидж, продвижение, 
коммуникации, контент-анализ.  

 
Как пишут И.В. Грошев и Ю.В. Шапкина, «в настоящее время в 

России наблюдается рост межтерриториальной конкуренции среди 
регионов за инвестиции, внимание и лояльность федеральных властей, 
информационные потоки, привлечение квалифицированной рабочей 
силы, специалистов (врачей, преподавателей, менеджеров и т.д.), ту-
ристов и других ресурсов развития. Территория все чаще восприни-
мают как «товар», который можно с выгодой продать «потребите-
лям» – инвесторам, туристам или собственным жителям» [6]. 

По мнению А. Панкрухина, «маркетинг территории – это специа-
лизированная деятельность, предпринимаемая на территории с целью 
создания, поддержания или изменения о ней мнений, намерений и/или 
поведения субъектов, как уже существующих и действующих на дан-
ной территории, так и ее потенциальных потребителей» [10, с. 29].  

«Целевыми направлениями этой деятельности выступают: притя-
гательность, престиж территории (места) в целом; привлекательность 
сосредоточенных здесь природных, материально-технических, финан-
совых, трудовых, организационных, социальных и других ресурсов, а 
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также возможностей реализации и воспроизводства таких ресурсов. 
Маркетинг территории осуществляется внутри территории и за ее 
пределами, и ориентирован как на субъекты, внешних по отношению 
к территории, так и на население самой территории и на юридических 
лиц, осуществляющих здесь свою деятельность в сферах значимых 
для развития территории» [10, с. 29-30]. 

По мнению Ф. Котлера, целью маркетинга территории является 
развитие и поддержание конкурентоспособности территории. Дости-
жение поставленной цели осуществляется решением ряда задач: удов-
летворения потребностей жителей данной территории, ростом благо-
состояния населением и повышением инвестиционной активности.  

Маркетинг территории подразумевает создание имиджа, проведе-
ние мероприятий рекламно-пропагандистского характера и распро-
странения информации [9]. 

Алтайский край, как и другие территории, предпринимает попыт-
ки разработки программ собственного продвижения, организует ряд 
мероприятий, направленных на повышение притягательности, разви-
тии особых черт и конкурентных преимуществ.  

Для характеристики продвижения Алтайского края как террито-
рии в коммуникативном пространстве осуществлена процедура кон-
тент-анализа материалов СМИ Алтайского края. 

В качестве эмпирических объектов исследования нами были вы-
браны информационные порталы: «Алтапресс» (www.altapress.ru) и 
«Амител» (www.amic.ru), сайт Администрации Алтайского края и ее 
структурных подразделений. Период охвата: 2013-2016 годы. 

В рамках разработки методики контент-анализа выявлены осно-
вания для классификации рекламных и PR-мероприятий: 

 По масштабу (локальная; глобальная); 

 По длительности (краткосрочные до 1 года, среднесрочные до 
2-3 лет, долгосрочные до 5 лет, стратегические свыше 5 лет); 

 По предметной направленности (политика, экономика, культу-
ра, социальная сфера, шоу-бизнес и т.д.); 

 По характеру аудитории (внешняя/внутренняя, отечествен-
ная/зарубежная); 

 По типу канала коммуникации (традиционная, в digital – SEO, 
SMM)); 

 По типу стратегии (информирование, убеждение, агитация); 
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 По цели (позиционирование, отстройка от конкурента, рефе-
рентация, создание имиджа и фирменного стиля); 

 По включенности в деятельность (плановые, неплановые). 
 

Таблица 1 
Категории и единицы контент-анализа 

Категории 
анализа 

Единицы анализа 

Заказчик 

 Администрация алтайского края; 

 Управление Алтайского края по пищевой, 
перерабатывающей, фармацевтической промышлен-
ности и биотехнологиям; 

 Главное управление сельского хозяйства Ал-
тайского края; 

 Управление Алтайского края по печати и 
информации; 
 Управление Алтайского края по культуре и 

архивному делу; 

 Главное управление образования и молодеж-
ной политики Алтайского края; 

 Управление Алтайского края по туризму, 
курортному делу, межрегиональным и международ-
ным отношениям; 

 Главное управление экономики и инвестиций 
Алтайского края. 

Наименование 
мероприятия 

Плавающая переменная 

Длительность 

 Краткосрочное; 

 Среднесрочное;  

 Долгосрочное; 

 Стратегическое. 

Формат 

 Выставки; 

 Конференции; 

 Рекламные и PR кампании; 

 Событийные мероприятия. 
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 Продолжение таблицы 1 

Масштаб  
 Локальная;  

 Глобальная. 

Направление  

 «Инвестиционное продвижение (бизнес-
сообщество и потенциальные инвесторы); 

 Коммерческое продвижение (целевые рынки, 
потребители товаров и услуг); 

 Туристическое продвижение (туристы и по-
тенциальные туристы); 

 Внутреннее продвижение (настоящие и по-
тенциальные жители региона), 
«Властное» продвижение (вышестоящие органы го-
сударственной власти)» [8]. 

Посыл  Плавающая переменная. 

Целевая 
аудитория 

 B2B; 

 B2G; 

 B2C. 

Канал 
коммуникации 

Традиционные – СМИ: пресса, радио, ТВ, наружная 
реклама, туристические агентства; 
Digital – сайты Алтайтурцентра, Администрации 
Алтайского края, управлений и департаментов, соц. 
сети. 

 
По результатам проведенного контент-анализа получены сле-

дующие результаты. 
В качестве заказчиков организованных мероприятий выступает 

Администрация Алтайского края и ее структуры (Рис.1):  
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Рис. 1. Заказчик мероприятий 

 
До 2013 года мероприятия, направленные на позиционирование и 

продвижение Алтайского края, носили краткосрочный и среднесроч-
ный характер, в последующем рекламные и PR-кампании стали носить 
долгосрочный и стратегический характер, а также стало преобладать 
их количество над краткосрочными (Рис. 2). 

 

 
Рис. 2. Длительность мероприятия 

 
Основными форматами мероприятий являются выставки, конфе-

ренции, событийные мероприятия, а также рекламные и PR-кампании.  
По масштабу мероприятия чаще носят глобальный характер, чем 

локальный.  
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Продвижение Алтайского края как территории происходит по 
следующим направлениям (Рис. 3). 

 

 
Рис. 3. Направления продвижения  

 
По характеру целевой аудитории преобладает продвижение на 

внешнюю и внутреннюю аудиторию, и в разы меньше - на зарубеж-
ную (Рис. 4). 

 
Рис. 4. Характер целевой аудитории 
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Основной посыл в рекламных и PR-кампаниях: Алтай – это ди-
намично развивающийся регион; Алтайский край – это жемчужина 
развивающегося туризма; Алтайский край - это продовольственная 
житница России. 

Основными каналами для реализации рекламных и PR- кампаний 
являются: традиционные СМИ (пресса, радио, ТВ, наружная реклама, 
туристические агентства) и Digital (сайты Алтайтурцентра, админист-
рация Алтайского края, управлений и департаментов, соц. сети). С 
2013 года активно началось продвижение Алтайского края через соци-
альные сети, а также туристические агентства (Рис. 5). 

 
Рис. 5. Каналы коммуникации 

 
В 2009 году запущена «телевизионная рекламная кампания, в ко-

торой регион позиционируется в качестве основного производителя 
качественных и полезных продуктов питания. Цель кампании состоя-
ла в продвижении здорового образа жизни и представлении региона 
на федеральном уровне. В список уникальных товаров Алтая вошли 
мед, мука, бальзамы, сыры. Продвигая отдельные продукты Алтая, 
регион косвенно рекламирует и уникальные природные ресурсы тер-
ритории, его туристический потенциал, который приобретает все 
больший вес» [9]. 
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В 2009 году народный артист России Валерий Золотухин снялся в 
рекламе, посвященной алтайскому сыру. По словам В. Золотухина: 
«Алтай славится своими сырами. Это не блеф, это не шутка. И у меня 
в доме часто бывают алтайские сыры, я рекламировал алтайскую про-
дукцию в качестве поедателя сыра» [4]. 

«Для продвижения здоровых алтайских продуктов питания для 
гостей и жителей края, в 2015 году сняты два видеоролика под назва-
нием «Алтайские продукты: + 100 к здоровью». Социальная реклама 
направлена на популяризацию местных продуктов питания среди жи-
телей и гостей края и освещала особенности уникальной алтайской 
продукции. Первый ролик призывал жителей края потреблять только 
молочные продукты и молоко, произведенные в крае. Второе видео 
рассказывало о здоровых продуктах, произведенных на Алтае: мёде, 
молоке, хлебе из злаков, мясных изделиях и другой продукции. Соци-
альные видеоролики продолжили ряд мероприятий по информацион-
ному сопровождению долгосрочной целевой программы «Здоровое 
питание населения Алтайского края» на 2013-2017 годы. Рекла-
ма размещалась в эфире местных телевизионных каналов, на уличных 
экранах краевой столицы, кроме того ролики презентовали в рамках 
проводимых в России продовольственных выставок» [3]. 

Отметим, что в исследуемых материалах актуализируется при-
влечение знаменитых личностей, с которыми Алтайский край прочно 
ассоциируется. Это русский изобретатель, создатель первой 
в России паровой машины и первого в мире двухцилиндрового паро-
вого двигателя Иван Иванович Ползунов; конструктор стрелкового 
оружия Михаил Тимофеевич Калашников; писатель, кинорежиссер, 
актер Василий Макарович Шукшин; советский кинорежиссёр, сцена-
рист, актёр, народный артист СССР Иван Александрович Пырьев; со-
ветский поэт, переводчик Роберт Иванович Рождественский; летчик-
космонавт Герман Степанович Титов; юмо-
рист, пародист, актёр, певец и телеведущий, Заслуженный артист Рос-
сии Михаил Сергеевич Евдокимов; советский и российский актёр те-
атра и кино, народный артист РСФСР Валерий Сергеевич Золотухин. 
На территории края созданы и функционируют несколько мемориаль-
ных музеев: В.М. Шукшина в селе Сростки, М.Т. Калашникова в селе 
Курья, Г.С. Титова в селе Полковниково, Е.Ф. Савиновой в селе Ель-
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цовка, М.С. Евдокимова в селе Верх-Обское, Р.И. Рождественского в 
селе Косиха [7]. 

В продвижении Алтайского края как территории значительное 
место отводится организации событий и специальных мероприятий 
(конкурсов, выставок, фестивалей, конференций, спортивных меро-
приятий). На сегодняшний день в Алтайском крае проходит около 30 
крупных событийных мероприятий: народные гуляния «Купальские 
забавы», всероссийский фестиваль на бурной воде «Кумир», «День 
Сибирского поля», фестиваль «На Завьяловских озерах!», фестиваль 
«Шукшинские дни на Алтае», фестиваль семейного отдыха «Прича-
ливай», «Праздник хлеба», «Фестиваль чая», фестиваль вареника «Всэ 
будэ смачно!», всероссийский фестиваль творчества и спорта им. 
М. Евдокимова «Земляки», Международный фестиваль казачьей куль-
туры «Алтай – традиции и слава», «Сырная деревня», «Медовый Спас 
на Алтае», «Фестиваль русской каши на Алтае», «Алтайская зимовка» 
и другие. 

Продвижение Алтайского края на федеральном и международном 
уровень осуществляется посредством участия в выставках, презента-
циях и т. п. Алтайский край на протяжении многих лет - участник и 
организатор выставок и конференций как всероссийского, так и меж-
дународного уровня:  

 выставки – «Дни Алтайского края в Москве», «День Сибир-
ского поля», Выставка Алтайского края на Международной туристи-
ческой выставке ITB в Берлине, Алтайский край - почётный гость в 
Большой Франш-Контийской ярмарке;  

 конференции – Столыпинская конференция в Алтайском крае, 
Международный молодежный форум «АТР», Международный тури-
стский форум «VISIT ALTAI». 

Одним из мероприятий в продвижении Алтайского края на феде-
ральном уровне стало издание кулинарной книги «Алтайская трапеза. 
Вкусные и полезные рецепты от жителей Алтайского края» (2013 г.). 
«В работе по формированию книги приняли участие жители всех рай-
онов Алтайского края. В ней представлены основные блюда, десерты, 
натуральные напитки, консервированная продукция различных наро-
дов и религиозных групп, проживающих на территории Алтайского 
края. По словам губернатора Алтайского края А.Б. Карлина, "Книга 
знакомит с нашей малой Родиной, ее историей и культурой через гас-
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трономическое наследие многих поколений". Около 300 рецептов бы-
ли размещены на страницах кулинарного альбома, это уникальные 
блюда для здорового и правильного питания главной составляющей 
которых является местное растительное и животное сырье, а также 
алтайские продукты» [1].  

Являясь гарантом продовольственной безопасности России, Ал-
тайский край в 2014 году принял участие во всероссийском проекте 
«Вкусная карта России» – культурно-туристического межрегиональ-
ного проекта, направленного на развитие и продвижение гастрономи-
ческих достопримечательностей территорий России. Так, три продук-
та-бренда: алтайский сыр, алтайский мед и хлеб стали ли-
цом Алтайского края в этом федеральном проекте [5]. 

Для популяризации продуктовых товаров, производимых на тер-
ритории Алтайского края, Управление Алтайского края по пищевой, 
перерабатывающей, фармацевтической промышленности и биотехно-
логиям разработало и запустило зонтичный бренд «Алтайские про-
дукты +100 к здоровью». Это стратегия расширения бренда Алтайско-
го края, заключающаяся в выпуске под одной маркой сразу несколь-
ких групп товаров или товарных категорий, что позволит как россий-
ским, так и зарубежным потребителям с легкостью идентифицировать 
товар на полке. Также данный знак становится гарантом качества, 
благодаря жесткому отбору кампаний производителей. В 2015 году 
федеральной службой по интеллектуальной собственности (Роспа-
тент) было принято решение о государственной регистрации товарно-
го знака «Алтайские продукты +100 к здоровью». Данный знак стал 
неотъемлемым элементом оформления площадок проведения таких 
масштабных гастрономических фестивалей Алтайского края, как 
«Дни алтайского сыра», «АлтайФест», «Праздник хлеба», «Медовый 
Спас на Алтае», торгово-продовольственной биржи деловых контак-
тов «АлтайПродМаркет», «Фестиваль русской каши на Алтае». 

Брендом пользуются такие компании-производители, как «Барна-
ульская халвичная фабрика», компания «Юг Сибири», сыродельче-
ское предприятие «Рикон», молочный завод «Модест», «Барнаульский 
пивоваренный завод» и другие. 

По аналогичному пути пошло Управление Алтайского края по 
туризму, курортному делу, межрегиональным и международным от-
ношениям. В 2015 году был разработан туристический бренд «Алтай-
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ский край – все настоящее!» объединивший под собой множество со-
бытийных мероприятий таких как: фестивали «Шукшинские дни на 
Алтае», «АлтайФест», «Дни алтайского сыра», «Сибирская маслени-
ца», праздники «Алтайская зимовка», «Цветение маральника» и мно-
гие другие [2]. 
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ОСНОВНЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ ЭКСПЕРТИЗЫ РЕКЛАМНОГО 
ПРОДУКТА 

 

Аннотация 
В статье обоснована актуальность экспертного исследования рек-

ламного продукта. Характеризуются такие направления экспертизы 
рекламного продукта, как правовое, социологическое, психологиче-
ское, лингвистическое и этическое. 

Ключевые слова: правовая экспертиза рекламного продукта, со-
циологическая экспертиза рекламного продукта, психологическая 
экспертиза рекламного продукта, лингвистическая экспертиза реклам-
ного продукта, этическая экспертиза рекламного продукта. 

 
Одной из важнейших проблем изучения рекламы является ее экс-

пертное исследование. В широком смысле под экспертизой рекламы 
специалисты понимают глубокое исследование, выполненное по 
предложению заказчика и имеющее своей целью получение информа-
ции по интересующему вопросу. Такая экспертиза практически ничем 
не отличается от исследований эффективности рекламы и является их 
разновидностью. Но экспертиза может быть направлена на оценку 
рекламы не с точки зрения ее эффективности как средства достижения 
рыночного успеха, а с точки зрения ее социальной эффективности — 
ее соответствия аккумулированными в ней знаниями, духовными цен-
ностями, общепринятыми нормами общества. Иными словами, убеж-
дающий компонент рекламной деятельности создает необходимые, 
порой более действенные, условия для мотивирования потребитель-
ского поведения. Следовательно, необходима оценка рекламы в кон-
тексте общественной жизни. При оценке рекламы с точки зрения ее 
социальной эффективности вместо экономических показателей ее 
коммерческой выгоды на первый план выходят требования, обуслов-
ленные необходимостью защиты общества и личности от вреда, кото-
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рый может нанести им реклама в погоне за решением ее непосредст-
венных задач (продвижением товара). Эти требования диктуются об-
щепринятыми социальными нормами, принципами этики и эстетики и 
т. п. 

Аксиологическая проблематика практики рекламной деятельно-
сти связана и с вопросами ответственности участников рекламного 
рынка за ее последствия. Дело в том, что рекламодатели, заказывая 
рекламные и PR-продукты, далеко не всегда осведомлены об общих 
требованиях Закона «О рекламе» и имеют четкое представление о 
практике его применения. Разработчики могут предложить такие 
идеи, концепции, которые впоследствии могут обернуться различны-
ми неприятностями. Если у заказчика рекламы возникают сомнения, 
он может разрешить их, обратившись к специалистам, провести до-
полнительную проверку, заказать экспертизы. 

Таким образом, экспертная оценка качества рекламного продукта 
актуализируется требованием со стороны общества обеспечения соци-
альной, психологической и информационной безопасности его членов 
при оказании коммуникативного воздействия.  

Экспертиза рекламного продукта может проводиться по следую-
щим направлениям: правовое, социологическое, психологическое лин-
гвистическое, этическое. 

Правовое направление экспертизы рекламного продукта 
Современный этап правового регулирования рекламной 

деятельности в РФ связан с изменением существовавшего 
законодательства о рекламе. В марте 2006 г. был принят Федеральный 
закон № 38-ФЗ «О рекламе», который институционально закрепил ряд 
новых понятий, расширил и конкретизировал требования к рекламе, её 
отдельным видам, времени и месту размещения, группам 
рекламируемых товаров и т.д. Законом «О рекламе» предусмотрено, 
что реклама должна быть добросовестной и достоверной. Кроме того, 
реклама не должна побуждать к совершению противоправных 
действий или призывать к насилию и жестокости; формировать 
негативное отношение к какой-либо группе населения; использовать 
иностранные слова и выражения, бранные слова, непристойные и 
оскорбительные образы (подробнее см. «Ст. 5-6 ФЗ «О рекламе», «Ст. 
21-25 ФЗ «О рекламе») [4]. 
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«Реклама, не отвечающая нормам федеральных законов «О 
рекламе» и «О защите конкуренции», может быть запрещена, что 
повлечет за собой убытки производителя в виде штрафов, затрат на 
выпуск новой рекламы, вложений в восстановление имиджа и пр. 
Специалисты ФАС России уполномочены запрещать рекламу, в 
которой имеется нарушение закона «О рекламе»[3].  

«Согласно данным, приведенным на сайте Федеральной 
антимонопольной службы, количество правонарушений, связанных с 
распространением недостоверной рекламы, постепенно снижается (в 
2014 г. такие нарушения составили 6,28% всех нарушений; в 2013 г. - 
8%; в 2012 г. - 8,08%; в 2011 г. - 15,7%)» [5]. Показатели, без 
сомнения, свидетельствуют о совершенствовании правового 
регулирования в сфере рекламы. 

Как отмечают эксперты, «у внушительного перечня положений 
недостаток: ряд пунктов имеет расплывчатую или неоднозначную 
трактовку. Например, как можно убедиться, что реклама не 
оскорбляет чувства или не призывает к насилию? То, что 
производителю кажется остроумным, нестандартным и 
привлекающим внимание потребителя, может выглядеть нарушением 
в глазах целевой аудитории или законодательства. В делах этой 
категории для доказательства нарушения законодательства «О 
рекламе» или отстаивания прав самым надежным источником 
информации признаны результаты социологического исследования» 
[3]. 

Социологическое направление экспертизы рекламного 

продукта 
Социологическая экспертиза рекламного продукта направлена на  

выявление общественного мнения, отношения людей к той или иной 
рекламе. По мнению специалистов Лаборатории социологической 
экспертизы Института социологии РАН, «проведение 
социологической экспертизы рекламы применяется в трех случаях. 
1. До публичной трансляции. Если есть опасения нарушить 
законодательство, то результаты социологического исследования 
позволяют определить, как целевая аудитория воспринимает рекламу, 
и выяснить, как текст и визуальные образы влияют на поведение 
покупателей. Заключение экспертизы может стать поводом для 
внесения изменений или фундаментом для защиты от необоснованных 
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протестов конкурентов. 2. Для подачи заявления в суд. Если 
столкнулись с тем, что реклама конкурентов каким-либо образом 
нарушает ваши права, то возможно обращение в арбитражный суд или 
ФАС. Но перед этим необходимо собрать доказательства. Основой 
могут служить данные социологического исследования или 
лабораторного эксперимента. 3. После получения письма из ФАС или 
вынесения судебного решения. Если суд запретил рекламу и есть 
готовность опротестовать решение, то необходимо усилить 
доказательную базу. Мнение потребителей – объективный критерий в 
отличие от оценки рекламного ролика глазами нескольких экспертов 
УФАС [3]. 

В качестве предмета социологической экспертизы рекламного 
продукта рассматривается:  

 нормативность рекламного обращения (степень соответствия 
рекламного обращения социальным нормам, образу жизни социаль-
ной группы, целевой аудитории);  

 социально-групповая идентичность рекламного обращения 
(показывает, в какой мере его вообще готовы воспринимать и на-
сколько его воспринимают обращённым именно к данной социальной 
группе); 

 оценка степени известности товарного знака, логотипа, бренда; 

 установление факта репутационного ущерба и степени репута-
ционного ущерба; 

 дела, связанные с защитой исключительного права на средства 
индивидуализации юридического лица, с оспариванием отказа в реги-
страции товарного знака (знака обслуживания); 

 определение наличия (отсутствия) признаков введения потре-
бителей в заблуждение в отношении производителя конкретного това-
ра (услуги) или же их качества; 

 оценка степени рисков: финансовый, риск - оценка значимости 
финансовых потерь (чем более значима для потребителя сумма, кото-
рую он должен потратить на покупку или услугу, тем более важным 
для него становится совершаемый выбор); функциональный риск - 
оценка потребителем степени, в которой приобретаемый товар решит 
его проблему (чем выше значимость проблемы, тем более разверну-
тым будет принимаемое потребителем решение); физический риск - 
потребление целого ряда товаров или услуг напрямую связано с жиз-
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нью и здоровьем человека (несвежими продуктами можно отравиться, 
лекарства могут принести не исцеление, а вред; использование до-
машнего инструмента низкого качества может привести к травме) ; 
социальный риск связан с социальным значением принимаемого ре-
шения, т.е. социальным статусом человека. 

Выводы, получаемые в рамках социологической экспертизы, об-
ладают высокой степенью надежности и достоверности, так как опи-
раются непосредственно на статистические данные общественного 
мнения.  

Психологическое направление экспертизы рекламного про-
дукта включает в себя оценку эффективности и психологической 
безопасности воздействия данного продукта на сознание и подсозна-
ние, а также личность потребителя. Психологическая экспертиза рек-
ламы - это анализ рекламного материала с точки зрения психологиче-
ского воздействия на сознание и подсознание потребителя. Зачастую 
рекламное сообщение, которое является оптимальным с точки зрения 
информативности и формальной эстетичности, в целом может оказы-
вать отрицательное психологическое воздействие, что сводит его эф-
фективность к нулю. Именно поэтому необходимо анализировать 
скрытые, неявные факторы восприятия рекламного материала, что и 
является задачей психологической экспертизы [1]. Значительная часть 
заказов на экспертизу рекламной продукции связана именно с оценкой 
эффективности ее воздействия, однако с точки зрения благополучия 
общества оценка психологической безопасности является приоритет-
ной. Для оценки эффективности рекламного воздействия могут при-
меняться методики, направленные на оценку привлечения внимания 
рекламой; запоминаемости рекламы; восприятия рекламы (компози-
ция, эффективность расположения элементов рекламы); эмоциональ-
ного отношения к рекламе; мотивирования к покупке, желания приоб-
рести товар.  

Лингвистическое направление экспертизы рекламного про-
дукта включает анализ рекламных текстов на предмет их соответст-
вия нормам, предписанным в ФЗ «О рекламе» и ФЗ «Законе о защите 
прав потребителей», а также в Российском рекламном кодексе и ряде 
других законодательных документов, регулирующих сферу массовой 
коммуникации.  
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Анализ вербальной составляющей рекламного продукта позволя-
ет ответить на вопросы: какими уровневыми ресурсами русского язы-
ка и русской речи можно передать релевантную рекламную информа-
цию; существует ли рекламная стилистическая норма и как она прояв-
ляется; какие приемы языковой игры используются в рекламе; каковы 
законодательные и профессионально-этические требования к реклам-
ному креативу на русском языке, в каких словесных / изобразитель-
ных параметрах выражается ненадлежащая реклама; что такое оскор-
бительные слова, выражения и образы, способные повлечь санкции 
против рекламистов; какие экспрессемы конфликтогенны, так что 
лучше их не употреблять? 

Разнообразные способы исследования текста помогают устано-
вить следующие явления при анализе рекламы: 

 толкование прямого и переносного значения слова (выраже-
ния), контекста; 

 выявление явно выраженного/подтекстового значения слова 
(выражения), контекста; 

 установление стилистической и языковой нормы оформления 
текста в соответствии с жанровой спецификой; 

 прогнозирование реакции возможных потребителей, клиентов 
на название торговой марки, фирмы, компании и других наименова-
ний; 

 оценка маркетинговой эффективности названия торговой мар-
ки, фирмы, компании и других наименований; 

 изучение рекламного текста с целью выявления соответствия 
нормам правописания, грамматики, стилистики и культуры речи; 

 оценка положительных/отрицательных эффектов при взаимо-
действии текстового, звукового и графического оформления в реклам-
ном произведении; 

 анализ рекламы на предмет соответствия законодательной базе 
и корпоративной документации; 

 выявление плагиата или эксплуатации чужого коммерческого 
знака (наименования). 

Этическое направление экспертизы рекламного продукта 
включает исследование и оценку рекламы на соответствие мораль-
ным нормам и ценностям потребителей рекламы, а также требованиям 
актов органов саморегулирования рекламы (кодексам этики и обычаев 
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делового оборота). Объяснение этических принципов, превалирую-
щих в обществе, осуществляется через понимание и принятия общест-
вом таких конструктов как добро, благо, справедливость, совесть, от-
ветственность и прочее. 

Применительно к сфере рекламы достаточно сложно выработать 
универсальные признаки, идентифицирующие этичность рекламы, 
поскольку так или иначе контактируют с рекламой люди разных рас и 
национальностей, вероисповеданий и убеждений. Вместе с тем, до-
вольно конструктивной видится позиция Лихобабина М.Ю. относи-
тельно формирования комплекса принципов этической корректности 
рекламы:  

1. «Персональная этичность (по отношению к личностным каче-
ствам потребителей).  

2. Гендерная этичность.  
3. Сексуальная этичность (по отношению к использованию сек-

суальной символики и эротики в рекламе (в количественном и качест-
венном смысле)).  

4. Возрастная этичность (по отношению к людям старшего воз-
раста или молодежи).  

5. Расовая этичность.  
6. Национально-культурная этичность.  
7. Конфессиональная этичность (по отношению к религиозным 

убеждениям потребителей).  
8. Юридически-правовая этичность (по отношению к соблюде-

нию всех законов и норм, прав человека, в том числе и по отношению 
к конкурентам).  

9. Корпоративная этичность.  
10. Этичность ненасилия (по отношению к использованию тема-

тики конфликта, насилия, ущемления прав других).  
11. Языковая этичность (в том числе и употребление слов, непо-

нятных для большинства потребителей или ненормативное их упот-
ребление, а также этичность стиля: употребление лексики, некоррект-
ной по отношению к общепринятому стилю общения).  

12. Этичность по отношению к детям.  
13. Этичность по отношению к лицам с физическими и/или иными 

недостатками, инвалидам.  
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14. Политическая этичность (по отношению к органам власти, по-
литическому устройству государства, государственным символам, 
политическим партиям и т.п.).  

15. Экологическая этичность (по отношению к освещению про-
блем окружающей среды (в широком смысле).  

16. Этичность по отношению к животным.  
17. Историческая этичность (по отношению к историческим собы-

тиям).  
18. Географическая этичность (по отношению к специфике мест-

ности проживания тех или иных групп потребителей).  
19. Цветовая этичность (по отношению к цветовой гигиене).  
20. Звуковая этичность (по отношению к использованию слишком 

громкого/тихого звукового оформления).  
21. Графическая этичность (по отношению к использованию гра-

фических средств, неудобных (некорректных) для восприятия боль-
шинством потребителей)» [2]. 
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ДИСКУРС ОЦЕНКИ РЕКЛАМНОГО ТЕКСТА 

 

Аннотация 
В статье разрабатывается теория дискурса оценки рекламного 

текста на основе синтеза технологического подхода к новым 
коммуникативным потребностям человека и построения на его 
основе системы аргументации, идеологии менеджмента и приемов 
интерпретации новой филологии. Реклама рассматривается в качестве 
мультимодального текста, эффективность функционирования 
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которого проверяется с помощью теорий и методов, 
характеризующихся валидностью. Текстообразующим параметром 
современной рекламы признается интертекстуальность.  

Ключевые слова: реклама, оценка эффективности, валдидность 
исследования, knowledge management, эпистемологический 
менеджмент, аксиология. 

 
Прошлое столетие, пережив множество потрясений информа-

ционно-коммуникационного плана, вынесло основной вердикт для 
нового тысячелетия, определяющий витальные стратегии его начала: 
жизнеспособность общества должна регулироваться всеобщей теори-
ей качества (Total Quality Management), а жизнедеятельность человека 
– как самостоятельной социальной субстанции и страты – коммуника-
тивными компетенциями, составляющими основу коммуникативных и 
социально-спациальных стратегий. Спациальные стратегии, основы-
вающиеся на спациальной когниции и спациальном знании, опреде-
ляют параметры среды сообщительности [4, 5, 6], которая является 
семантической порождающей средой для рекламы.  

Создание нового общеорганизационного метода непрерывного 
повышения качества всех организационных процессов, производства 
и сервиса – метода всеобщего управления качеством – было обуслов-
лено стремлением стимулировать производство товаров, конкуренто-
способных на мировых рынках. Специфической рамочной структурой, 
синтезирующей социальные и индивидуальные интенции, стала кате-
гория дискурса, в своем ядерном содержании понимаемая как система 
знаков, через которые воспроизводятся и узакониваются факты.  

К подобному пониманию дискурса И. Хей [10] в своем глосса-
рии квалитативных исследовательских методов добавляет еще одно: 
дискурс – это построенная система аргументов, идеологий и интер-
претаций, которая формирует социальные методы, влияя на способы 
нашего восприятия вещей и способы «говорения» о них.  

Избирая в качестве исходного для построения теории дискурса 
оценки рекламного текста определение дискурса И. Хея, мы основы-
ваемся на общей квалитативной интенции глоссария и задаваемом ав-
тором ракурсе отношений между семантикой жизненного мира соци-
ального субъекта и информационно-коммуникативной средой реали-
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зации его потребностей, формируемой мультимодальным текстом – 
рекламой.  

Дискурс оценки рекламного текста структурируется на основе 
синтеза а) технологического подхода к новым коммуникативным по-
требностям человека и построения на его основе системы аргумента-
ции, б) идеологии менеджмента, в) приемов интерпретации новой фи-
лологии. 

В исследованиях начала нового тысячелетия актуальным ста-
новится понимание языков как технологий [11, 12, 13], приспособлен-
ных к новым коммуникативным потребностям человека и отвечающих 
критериям доступности в применении. 

По мнению Ли-Хуа [14], технология – это выражение 
креативности человека, которое зависит от использования 
информации для формирования и применения знания c целью 
улучшения условий своего существования. В этом турбулентном мире 
знание практически всеми признается единственным наиболее 
важным фактором в создании и поддержании эффективного 
организационного перфоманса, что релевантно и для создания 
мультимодального текста, а также его функционирования [1]. 

Рекламному тексту свойственна особая форма организации 
знания, обусловленная интертекстуальными структурами. Дебашиш 
Паниграхи [16] предлагает рассматривать рекламу как интертекст, по-
скольку каждая реклама отличается особенностями, которые были 
свойственны ранее существующим рекламным текстам. Кроме того, 
реклама структуру и содержание изображаемого в них мира заимству-
ет из реальной действительности, следовательно, посредством рекла-
мы устанавливаются отношениями с функционирующими дискурса-
ми. 

Даниэль Чендлер [7] замечает, что для понимания современ-
ной рекламы нужно быть знакомым с другими элементами секвенции, 
в которую входит попадающий в поле зрения воспринимающего рек-
ламный текст. В процессе понимания содержания рекламы важен 
предшествующий опыт рассмотрения сцеплений рекламных текстов, 
что особенно касается современной визуальной рекламы, постижение 
содержания которой предполагает опору на интертекстуальность. Ис-
следователь обращает внимание на то, что иногда в рекламе отсутст-
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вует прямая ссылка на продукт и требуется мгновенная идентифика-
ция предлагаемого/соответствующего объяснительного кода. 

Интертекстуальность, как полагает Д. Паниграхи, в целом в 
медиатекстах и, в частности, в рекламе не только узаконивает сущест-
вующие социальные методы, но и формируют новые: в постмодерни-
стском обществе, определившем значимость визуальной культуры, 
интертекстуальность определяет ядро текстуального опыта. 

Гай де Кук [8] предпринял подразделение интертекстуальных 
структур в рекламе на уровне жанра, в результате чего были диффе-
ренцированы внутриродовые и межродовые (intra-generic и inter-
generic) интертекстуальные структуры.  

В мультимодальном тексте, коим реклама является, способ 
представления содержания является существенной частью этого со-
держания, что становится основанием для выделения в рекламе ин-
трамодальных и интермодальных интертекстуальных структур. Ин-
трамодальные интертекстуальные структуры подразделяются на визу-
альные, аудиальные и лингвистические в соответствии с доступными 
в тексте элементами. Интермодальные структуры могут квалифициро-
ваться как структурные проявления, которые представляют собой ва-
риант или интермодального перевода, или аллюзии и могут реализо-
ваться только на семантическом уровне. 

 Выявление в рекламе интертекстуальных структур позволяет 
осуществить оценку также качества и формы знания, представленного 
в мультимодальном тексте. В этом случае актуальным становится 
понятие подразумеваемого знания, введенного в научный обиход 
М. Поланьи [17, 18, 19].  

Подразумеваемое знание представлет собой отношение в 
ситуациях, отношение семантических фрагментов, деталей к 
содержательным последовательностям, или информативным 
понятиям. Подразумеваемое знание – это отношение подробных 
сведений к последовательности информации, которое «работает» 
логически, делая понятие значением, смыслом детали события, в 
котором понятие представляет собой следствие или результат 
функционирования этой детали [18, 19]. 

Объект, который познается и к которому проявляют внимание, 
понимается как экзистенциональный объект, выявлемый через 
отношение к детали, отношение предполагает наличие 
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онтологической цепочки ‘что – гештальт (образ) – что-то (как 
интерпретант)’ [18, 19]. M. Поланьи использует термин 
‘проживание’(‘indwelling’), чтобы описать понимание 
предполагаемого отношения [from – to relation] как основание того, 
как мы познаем вещи и реальность [18]. 

Теория дискурса оценки рекламного текста предполагает 
соотнесение понятия экзистенционального объекта, термина 
‘проживание’ с понятием эффективности функционирования рекламы. 

Оценка качества рекламы в исследованиях этого социального 
и культурного артефакта обычно связывается с параметром эффектив-
ности. Гай Констердайн [9], обсуждая проблему оценку эффективно-
сти журнальной рекламы, отмечает, что при оценке эффективности 
следует учитывать полиаспектность рекламы и многоцелевой подход, 
систематизирующий собственно рекламную кампанию. Соответст-
венно перед тестированием эффективности необходимо отобрать со-
ответствующие критерии и понять, как они будут работать. Также 
должно быть определено, что является предметом тестирования – 
креативность идеи или идея сама по себе.  

Г. Констердайн приводит список, на его взгляд, самых важных 
из многих возможных критериев, которые целесообразно применять 
при оценке эффективности рекламы: 1)соответствие объекту, запоми-
наемость, 2) закрепление (акцентирование) элементов, которые ранее 
несли фоновую информацию, 3)массив воспринимаемого/читаемого 
содержания, 4) движение глаза по рекламе, 5)«диагностические во-
просы», которые оценивают отношение к рекламе такие, как ‘произ-
водит ли впечатление’, ‘реалистична ли’, ‘нравится/ не нравится’, 
‘правдоподобна ли’ и т.д., 6) ассоциируется ли с брендом, 
7)коммуникация/включение в брендовые сообщения, 8) брендовые 
образы, этитьюды, атрибуты, 9)обязательства, 10) интенция на приоб-
ретение, готовность применить, 11)пред- и постсистема измере-
ния/оценки, предъявляемая перед тестированием рекламы и после оз-
накомления с рекламой, 12)определение изменений в отношении или 
убеждении. 

Пол Дж. Леврекас производит оценку методов, используемых 
для определения эффективности рекламы в Интернете [13]. Научное 
структурирование собранной для оценки информации П. Дж. Левре-
кас осуществляет на основе методологических и статистических 
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структур, которые обеспечивают валидность и надежность социаль-
ных и бихевиористских исследований, включая исследования по из-
мерению в валидности интерактивной рекламы. 

Методологические структуры выделяются на основе работ 
психолога-исследователя и методолога Дональда Т. Кэмпбелла, в со-
ответствии с чем идентифицируется четыре формы валидности: внут-
ренняя, внешняя, конструктивная и статистическая. Статистические 
структуры идентифицируются на основе результатов изучения стати-
стики ошибок представления и ошибок измерения.  

Использование методологических структур в оценке эффек-
тивности рекламы позволяет разработать соответствующие рекомен-
дации, в число которых входят следующие: 1) создание четкого пред-
ставление о целевой группе через структуры выборки, особенно тогда, 
когда это связывается с «тестовыми» группами, которые выбраны, 
2) использование случайной системной выборки, которая дает репре-
зентативный образец целевой группы населения, 3) использования 
качественно построенных анкетных опросов с хорошей конструктив-
ной валидностью. 

Идеи эпистемологического менеджмента [3] могут стать хо-
рошим дополнением дискурса оценки рекламного текста, особенно в 
части расширении аспекта валидности. Необходимость определения 
валидности связана с установлением истинности, верности и объема 
знания интеллектуального продукта [3], объема, который «входит в 
обращение» в социальном пространстве и модифицирует параметры 
коммуникативного пространства как некоего феномена [2]. Эпистемо-
логический менеджмент – направление критического анализа интел-
лектуального продукта: научного исследования, исследовательской 
программы, гипотезы, проекта, принципов конструирования теории, 
научного направления. 

Эпистемологический менеджмент помогает составить пред-
ставление о соотношении знаньевого сегмента рынка, исследователь-
ских программ, инновационных и креативных проектов. Направляю-
щая жизнедеятельность глобального общества идея «знание через всю 
жизнь» реализуется через формирование стандартов – единых пра-
вил – управления знаниями, отождествляемыми с информационными 
потоками, и созданием особой идентификационной матрицы лично-
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сти, ориентированной на компетенции как конструктивные элементы 
постиндустриального социума. 

Современная эпистемологическая точка зрения представляет 
собой ступень в развитии положения доминирования человека по от-
ношению к миру, что достигает своей кульминации в современном 
технологическом обществе. Уместно, на наш взгляд, соотнести дис-
курс оценки рекламного текста с эпистемологическим комментарием. 

Критическое движение эпистемологических комментариев 
рассматривается в качестве процедуры достижения определенных со-
стояний субъекта («наши идеи») на основе преобразования свойств 
окружающего мира. Как отмечают представители эпистемологическо-
го критицизма, можно нарисовать четкую линию между индивидуаль-
ной картиной объекта и объектом, но не между взаимодействием ин-
дивидов, оперированием индивидом объектом и объектом. 

Эпистемологический комментарий может помочь выявить оп-
тимальную схему взаимодействия субъекта и объекта и размещения 
последнего в поле ментальных объектов оперирующего с объектом 
субъекта, т.е. определить параметры дискурсивной практики субъекта, 
в которую посредством рекламы, прежде всего, через ее интертексту-
альность и вовлекается социальный субъект. 

Интеллектуальный продукт рассматривается как текстопорож-
дающий объект, который в новой филологии – пограничная с текстом 
зона деятельности эпистемически активного субъекта, кодирующего и 
декодирующего эффекты как элементы текстового значения. 

Актуальными в дискурсе оценки рекламного текста становятся 
идеи современного текстуального критицизма, позиционирующие 
текст в качестве особого порядка расположения серий слов.  

В целом теория дискурса оценки рекламного текста достаточ-
но органично вписывается в границы технологической парадигмы, в 
рамках которой превалирующими параметром истинности знания 
признается его качество, или пригодность, что обусловлено необхо-
димостью применения знания как любого другого предмета и вещи, 
которыми пользуется человек в своем быту [1]. Кроме того, немало-
важным при определении «качественности знания», представленного 
в рекламе, как в любом ином интеллектуальном продукте, становится 
фактор времени, которое нужно затратить на решение конкретной 
жизненной задачи во имя достижения определенной цели. 
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Концептуальное поле эпистемологического менеджмента при 
оценке качества рекламного текста дополняется возможностями ме-
неджмента технологического [1], связывающего научные дисциплины 
с инжиниринговыми и управленческими вопросами ввиду 
необходимости планирования, развития, реализации технических 
возможностей для формирования и достижения стратегических и 
производственных целей организации, предприятия, учреждения.  
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ADVERTISING TEXT EVALUATION DISCOURSE 

Abstract 
The article suggests a theory of discourse evaluation of the advertising 

text based on the synthesis of the technological approach to new communi-
cation needs of the person and build on its base of system of arguments, 
ideologies of management and techniques of interpretation of the new Phi-
lology. Advertising is considered as a multimodal text, the effectiveness of 
which is checked with the help of theories and methods, characterized by 
the validity. The text forming the setting of modern advertising recognizes 
the intertextuality.  
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КОММУНИКАЦИОННОЕ ПЛАНИРОВАНИЕ В ВУЗЕ 

 

Аннотация 
В статье представлена попытка составления типового проекта 

коммуникационной программы для российского вуза, рассмотрены 
важнейшие этапы разработки и составляющие части данной 
программы. 

Ключевые слова: высшее учебное заведение, коммуникация, 
маркетинг, планирование.  

 
Коммуникационная составляющая деятельности любого вуза се-

годня крайне важна. От правильно налаженной коммуникации зави-
сит, в частности, и набор студентов, и (во многом) публичная деловая 
репутация вуза (как место в рейтингах, так и отношение в профессио-
нального сообщества). Думается, что нет ни в России, ни в мире вузов, 
которые ни вели бы коммуникационной работы. Однако зачастую она 
носит «сезонный» характер (например, в период привлечения абиту-
риентов). Либо ее характер непоследователен, случаен, что приводит к 
серьезным ошибкам – и, во всяком случае, снижает эффективность 
усилий. Выход заключается в разработке коммуникационной страте-
гии вуза, а затем и тактической программы действий. В нашей статье 
мы попытаемся рассмотреть некоторые закономерности и приемы 
коммуникационного планирования. 

Коммуникационная программа вуза – это документ, содержащий 
детальное, последовательное описание целей и стратегии продвиже-
ния высшего учебного заведения и предоставляемых им услуг, а так-
же конкретных мероприятий в области интегрированных коммуни-
каций проводимых вузом в течение установленного периода времени и 
направленных на определенную целевую аудиторию. 
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Коммуникационная программа может выступать отдельным до-
кументом либо входить в состав общего плана маркетинга или плана 
развития высшего учебного заведения. Причем данная программа 
предполагает интегрированное применение нескольких видов комму-
никаций. В отличие от рекламной кампании, которая предполагает 
существенную активизацию усилий в период проведения, коммуника-
ционная программа реализуется при любой степени активности уси-
лий по стимулированию.  

Важно, чтобы в коммуникационном планировании продвижения 
вуза и его услуг принимали реальное участие высшие руководители, 
руководители структурных подразделений организации. Постановка 
целей и задач продвижения осуществляется высшими органами вуза: 
ректором, профильными проректорами. Другие положения разрабаты-
ваются службой, ответственной за осуществление коммуникаций, при 
координации топ-менеджмента. В разных учреждениях системы выс-
шего образования это могут быть информационный отдел, медиа-
центр, пресс-центр, служба по связям с общественностью и др. В пе-
редовых российских вузах функционируют специализированные 
службы маркетинга. Реализацию плановых мероприятий также глав-
ным образом осуществляют перечисленные структурные подразделе-
ния. 

Перед разработкой коммуникационной программы вуза необхо-
димо принять предварительные управленческие решения, а именно: 
определить объект коммуникационного продвижения и установить 
срок действия плана продвижения. 

Применительно к высшим учебным заведениям выделяется не-
сколько объектов продвижения: образовательные услуги, предостав-
ляемые студентам, слушателям, абитуриентам, прочие услуги, предос-
тавляемые различным потребителям на рынке организаций, а также 
сами высшие учебные заведения и результаты их деятельности. 

Установление срока действия коммуникационной программы 
предполагает определение продолжительности ее реализации, даты 
начала и окончания. Поэтому необходимо определиться с календар-
ным планом. Срок действия плана продвижения вуза зависит от ха-
рактера спроса на предоставляемые учебным заведением услуги, пре-
жде всего образовательные, и применяемых подходов к планированию 
маркетинга. План продвижения может разрабатываться на квартал, 
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полугодие, год, или иной краткосрочный период, не превышающий 12 
месяцев. Несмотря на относительную масштабность своей деятельно-
сти, образовательные организации высшей школы располагают более 
ограниченными финансовыми и кадровыми ресурсами по сравнению с 
крупными компаниями сферы бизнеса, поэтому они могут проводить 
меньшее количество информационных и стимулирующих мероприя-
тий. В связи с этим вузам рекомендуется разрабатывать план продви-
жения сроком на год, не разделяя его на части, что привело бы к низ-
кой содержательности и неоправданному увеличению объемов плано-
вой работы. При этом, учитывая то, что спрос на большинство услуг 
образования тесно связан с периодом учебного года, вполне логично 
совмещать сроки реализации комплекса продвижения со сроками 
осуществления учебного процесса. Иными словами, уместно устанав-
ливать срок действия комплекса продвижения образовательных услуг 
вуза в пределах 1 сентября – 31 августа.  

Соответственно, разрабатывать комплекс продвижения образова-
тельных услуг следует во второй половине августа, когда подведены 
итоги прошедшего учебного года и уже известны основные результа-
ты приема студентов. В начале нового учебного года с включением в 
работу практически всех сотрудников вуза план продвижения уточня-
ется и дополняется. Небольшие коррективы могут вноситься в него на 
протяжении всего срока действия, если этого требуют непредвиден-
ные изменения внешней среды или внутренних возможностей органи-
зации. Так как внеобразовательные услуги носят для вузов вспомога-
тельный характер, а спрос на некоторые из них связан с периодом 
учебного процесса, планирование продвижения прочих услуг также 
можно вести с 1 сентября. В случае разработки отдельных планов для 
продвижения образовательных и внеобразовательных услуг планиро-
вание продвижения последних целесообразно осуществлять на каж-
дый календарный год, т.е. начиная с 1 января аналогично планирова-
нию научной и хозяйственной деятельности. 

Перейдем к процессу разработки коммуникационной про-

граммы продвижения вуза. Данный процесс может влючать семь 
этапов.  

1. Сбор исходной информации. 
Сбор исходной информации осуществляется с целью получения 

данных, необходимых для разработки плана продвижения высшего 
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учебного заведения с учетом текущей ситуации. В состав исходной 
информации входят сведения о внутренних возможностях и распола-
гаемых ресурсах вуза для осуществления уставной деятельности и 
продвижения предоставляемых услуг, сложившейся ситуации на рын-
ке образовательных и прочих услуг, положении организации на целе-
вом рынке, мнении потребителей о предоставляемых услугах, в том 
числе о сравнении потребительских оценок с оценками аналогичных 
услуг конкурентов.  

2. Постановка целей и задач продвижения. 
Общими целями продвижения образовательных услуг высшего 

учебного заведения являются: 

 формирование спроса на новые образовательные программы 
основного и дополнительного образования; 

 увеличение числа студентов и других потребителей образова-
тельных услуг; 

 повышение известности вуза; 

 формирование и поддержание положительного имиджа обра-
зовательной организации.  

Общие цели продвижения внеобразовательных услуг вуза вклю-
чают: 

 увеличение числа и стоимости заказов на научно-
исследовательские и проектно-конструкторские работы, проводимые 
высшим учебным заведением; 

 усиление деятельности вуза по проведению экспертных оценок 
и оказанию консалтинговых услуг; 

 увеличение количества и тиража выпускаемых изданий; 

 активизация участия сотрудников и студентов вуза в общест-
венной жизни; 

 повышение доходов от хозяйственной деятельности вуза. 
Цели продвижения должны быть конкретными, практически вы-

полнимыми и поддающимися количественному измерению. 
Примерами целей продвижения образовательных и 
внеобразовательных услуг вузов служат: 

 увеличение числа студентов, поступающих в ВУЗ в следую-
щем году для обучения на контрактной основе по направлению подго-
товки «Реклама и связи с общественностью» на 15% по сравнению с 
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текущим годом, в том числе для обучения на очной форме на 20%, на 
заочной форме - на 7%; 

 повышение средних результатов ЕГЭ у студентов, поступаю-
щих в ВУЗ в следующем году на бюджетной основе, в совокупности 
по всем направлениям подготовки по сравнению с текущим годом со 
197 до 205 баллов, в том числе у студентов очной формы обучения с 
213 до 220 баллов, у студентов заочной формы обучения со 173 до 183 
баллов; 

 обеспечение в следующем календарном году валового объема 
заказов на проведение вузом научно-исследовательских работ в сумме 
84 млн. руб.; 

 повышение объема служебных площадей, сдаваемых органи-
зацией в аренду, к 1 января следующего года с 800 до 1100 м

2
. 

Достижение целей продвижения осуществляется путем решения 
ряда задач. 

К общим задачам продвижения образовательных услуг вуза, в ча-
стности, относятся: 

 информирование потенциальных абитуриентов и слушателей 
программ дополнительного образования о высоком качестве, ценовой 
доступности и (или) иных конкурентных преимуществах предостав-
ляемых образовательных услуг; 

 налаживание долгосрочного сотрудничества с посреднически-
ми организациями в продвижении услуг образования; 

 стимулирование работников вуза к привлечению дополни-
тельных потребителей образовательных услуг; 

 совершенствование рекламно-информационных материалов 
вуза; 

 повышение узнаваемости логотипа и иной символики образо-
вательной организации; 

 повышение активности вуза в медиа-пространстве; 
 применение инновационных средств коммуникации; 

 активное участие представителей учебного заведения в куль-
турной, спортивной и общественной жизни города; 

 увеличение частоты проведения мероприятий по продвижению 
предоставляемых образовательных услуг и др. 
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В качестве примеров можно привести следующие задачи продви-
жения образовательных услуг: 

 расширение территориального охвата целевого рынка путем 
отнесения к нему пригородного муниципального ра йона; 

 увеличение числа посещаемых сотрудниками университета 
общеобразовательных школ с 60 до 75; 

 заключение долгосрочных договоров о сотрудничестве по во-
просу направления в ВУЗ для профессиональной переподготовки и 
повышения квалификации претендентов на вакантные должности с 
3 кадровыми агентствами; 

 разработка привлекательных условий стимулирования членов 
приемной комиссии и преподавателей вуза для привлечения абитури-
ентов в летний период; 

 распространение информации о вузе и его образовательных 
программах для иностранных граждан через посольства 20 государств 
Азии и Африки; 

 оптимизация структуры сайта вуза для облегчения поиска не-
обходимой информации; 

 создание версии сайта университета для слабовидящих; 

 дублирование на английском языке веб-страниц с информаци-
ей о научной деятельности и новостях вуза. 

Задачи продвижения внеобразовательных услуг вуза очень мно-
гообразны вследствие широкой дифференциации и различных воз-
можностей образовательных организаций, поэтому мы не будем со-
ставлять их перечень, а ограничимся несколькими примерами: 

 на каждой кафедре создать авторские коллективы (из расчета 1 
коллектив на 10 сотрудников) и подать заявки для участия в конкур-
сах научных исследований в негосударственные исследовательские 
фонды соответствующего профиля; 

 выдвинуть по одному сотруднику с каждого факультета для 
участия в экспертных или общественных советах при органах госу-
дарственной власти на федеральном или региональном уровне и по-
дать заявки в соответствующие ведомства для включения сотрудников 
вуза в состав этих советов; 



82 
 

 

 

 наладить взаимодействие с тремя или более известными обще-
ственными объединениями для участия студентов вуза в реализации 
социально значимых проектов в качестве волонтеров; 

 заключить хозяйственный договор с авторитетным агентством 
недвижимости об оказании посреднических услуг в поиске арендато-
ров помещений вуза. 

3. Определение целевой аудитории. 
Применительно к образовательным услугам вузов выделяется три 

типа потребителей, составляющих целевые рынки: 
1) потребители-личности; 
2) потребители-организации; 
3) органы государственного и муниципального управления.  
В системе высшего образования целевая аудитория по широте ох-

вата участников значительно превосходит целевой рынок. Помимо 
потребителей образовательных услуг в нее входят так называемые 
группы влияния: родители, другие родственники, друзья и знакомые 
абитуриентов, коллеги потенциальных слушателей учебных курсов, 
посреднические организации и учреждения (службы занятости насе-
ления, кадровые агентства, фирмы-работодатели) и т.д. 

Целевая аудитория определяется исходя из поставленных целей и 
задач продвижения. Она характеризуется с помощью различных при-
знаков сегментации рынка для каждого типа потребителей и посред-
ников. 

Рынок образовательных услуг для потребителей-личностей мож-
но характеризовать по многим признакам сегментации потребитель-
ского рынка, разделенным на группы: 

 географическим: страна, регион, тип поселений (городские и 
сельские жители); 

 социально-демографическим: пол, возраст,, уровень образова-
ния до поступления в ВУЗ, уровень успеваемости в школе или ссузе, 
род занятий, принадлежность к льготным категориям для получения 
высшего образования и др.; 

 экономическим: уровень доходов, размер сбережений; 

 психографическим: тип личности, склонность к прилежанию, 
творческие способности и т.д.; 

 поведенческим: цель поступления в ВУЗ, мотивация к обуче-
нию, отношение к различным вузам и пр. 
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Рынок образовательных услуг для потребителей-организаций 
главным образом характеризуется по отраслевой принадлежности и 
территориальному расположению заказчиков услуг, а также по спе-
цифике заказов (требованиям к образовательным программам, образо-
вательным технологиям, квалификации преподавателей, методиче-
скому обеспечению и пр.).  

Рынок образовательных услуг для органов государственного и 
муниципального управления целесообразно характеризовать по от-
раслевой принадлежности, территориальному расположению и объе-
му заказов (количеству слушателей и направлений подготовки). 

Целевая аудитория для прочих услуг определяется характером 
соответствующих услуг, предоставляемых вузом. В целом, целевая 
аудитория внеобразовательных услуг характеризуется по признакам 
сегментации рынка организаций (делового рынка), так как заказчика-
ми таких услуг практически всегда выступают юридические лица. 

4. Определение идей продвижения. 
Плановые мероприятия по продвижению вуза и образовательных 

услуг строятся на одной или нескольких идеях, однако для эффектив-
ного воздействия на целевую аудиторию таких идей должно быть не-
много. Для разных образовательных услуг или групп потребителей 
при разработке плана продвижения могут использоваться различные 
идеи. 

Выбор идей продвижения зависит от поставленных целей и задач 
продвижения образовательных услуг, специфики целевой аудитории 
вуза, качественно-стоимостных характеристик предоставляемых ус-
луг, способов позиционирования образовательной организации. 

Основными идеями продвижения образовательных услуг, исходя 
из позиционирования вуза на целевом рынке, являются, в частности: 

 удовлетворение каких-либо важных потребностей (расшире-
ние и углубление знаний, приобретение практических умений и навы-
ков, овладение дополнительной профессией, получение аттестацион-
ного документа о высшем образовании и др.); 

 благоприятные перспективы образования для потребителя; 

 высокое качество образовательных услуг, отлаженная органи-
зация учебного процесса; 

 инновационность методики обучения или, напротив, привер-
женность традициям классического образования; 
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 практическая направленность обучения; 

 высокая квалификация преподавателей вуза; 

 хорошая материально-техническая база образовательной орга-
низации; 

 доступная (низкая) стоимость образовательных услуг;  

 территориальная доступность вуза, наличие филиалов, воз-
можность применения дистанционных образовательных технологий; 

 благоприятный имидж вуза. 

5. Выбор и разработка стратегии продвижения. 
Выделяется два вида стратегий продвижения, которые могут 

применяться вузами, как и другими организациями: 
1) стратегия привлечения потребителя к товару, при которой ор-

ганизация направляет усилия по продвижению товара (услуг) непо-
средственно на конечных потребителей; 

2) стратегия «проталкивания» товара, при которой организация 
направляет усилия по продвижению на торговых посредников, а они в 
свою очередь стимулируют конечных потребителей товара (услуг). 

Казалось бы, очевидно, что для вузов подходит первая из назван-
ных видов стратегий - стратегия привлечения потребителя к товару, 
согласно которой они продвигают образовательные услуги на рынок 
своими силами. Вместе с тем применение стратегии «проталкивания» 
товара в системе высшего образования также вполне возможно. Обра-
зовательные услуги вузов могут предлагаться потенциальным потре-
бителям через службы занятости, кадровые агентства, фирмы-
работодатели, другие сотрудничающие с ними организации. Прочие 
услуги также могут продвигаться на рынок с помощью посредников: 
средств массовой информации, Интернет-порталов, коммуникацион-
ных агентств, книготорговых сетей, агентств недвижимости, социаль-
но ориентированных общественных объединений и др. 

Разработка стратегии продвижения вуза состоит в определении 
главных направлений коммуникационной деятельности в области 
продвижения образовательной организации и предоставляемых услуг, 
а также основных средств продвижения по видам предоставляемых 
услуг и сегментам рынка. 

Примерами направлений коммуникационной деятельности по 
продвижению вуза и его услуг могут служить: личные встречи со-
трудников вуза со школьниками и их родителями, привлечение абиту-
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риентов путем проведения конкурсов и олимпиад, демонстрация на-
учных достижений вуза и успехов его выпускников. Применяемые 
средства продвижения существенно варьируются в зависимости от 
выбранной коммуникационнойстратегии. Так, при использовании 
стратегии привлечения потребителя к товару ВУЗ будет акцентиро-
вать внимание на совершенствовании и информационном наполнении 
собственного сайта. При использовании стратегии «проталкивания» 
товара он обратится к посредникам для размещения контекстной, ме-
дийной и баннерной рекламы на различных Интернет-площадках. 

6. Разработка программы продвижения. 
Программа продвижения включает в себя упорядоченный пере-

чень конкретных коммуникационных мероприятий, которые планиру-
ется осуществить в рамках комплекса продвижения, с указанием мес-
та, времени или графика проведения каждого мероприятия, ответст-
венных исполнителей и иных сведений об организационных аспектах 
намеченных мероприятий. Очевидно, что программные мероприятия 
должны быть направлены на достижение целей и задач продвижения, 
соответствовать выбранной стратегии продвижения, а их содержание 
должно отвечать установленным идеям продвижения. 

Программа продвижения структурируется и состоит из несколь-
ких подразделов. Мероприятия, входящие в программу продвижения, 
группируются по видам коммуникаций или основным средствам про-
движения, например, реклама в Интернете, связи с общественностью, 
стимулирование работников вуза и т.д. Внутри подразделов меро-
приятия располагаются в хронологическом порядке их выполнения 
или по убыванию значимости. 

7. Разработка бюджета коммуникационного продвижения. 
Бюджет продвижения высшего учебного заведения содержит све-

дения о сумме затрат на продвижение образовательных услуг и расхо-
дах на конкретные мероприятия, входящие в программу продвижения. 
Соответственно, разработка бюджета продвижения предполагает рас-
чет общей величины затрат на продвижение услуг и их распределение 
между оплачиваемыми программными мероприятиями. Если расходы, 
необходимые для реализации комплекса продвижения, превышают 
допустимую величину затрат, то программа продвижения сокращается 
посредством исключения или уменьшения охвата, сроков и частоты 
проведения менее важных мероприятий. 
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Следующим шагом является составление подробного календар-
ного плана и выбор инструментария. Это может и должно быть темой 
отдельного исследования, которым авторы и рассчитывают заняться 
впоследствии. 
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Аннотация 
Термин open data, или «открытые данные», является базовым 

элементом формирования инфраструктуры цифровой экономики Рос-
сии на любом уровне государственной власти. Данная технология 
предоставления обезличенной информации, при соблюдении ряда ус-
ловий техники безопасности, может способствовать повышению каче-
ства государственного управления, а также позволяет сформировать 
эффективный канал связи с общественностью. В статье представлена 
сущность категории «открытые данные», риски её использования, а 
также те коммуникативные возможности государственных органов, 
которые она предоставляет. 

Ключевые слова: государственное управление, open data, big 
data, открытые данные, цифровая экономика, аналитические инстру-
менты. 

 
Последние полтора года научный и общественный дискурс 

протекает вокруг категории «цифровая экономика», которая 
формируется на основе совокупности различных направлений 
внутренней политики в Российской Федерации. Категория эта имеет 
множество семантических оснований, а постулируемая формулировка 
отсутствует. Однако чаще всего у субъектов когнитивной 
деятельности есть четкая ассоциативная связь данной категории с 
процессом получения, обработки и хранения данных. Безусловно, это 
хоть и не единственное, но важнейшее инструментальное наполнение 
цифровой экономики, позволяющее органам государственной власти 
быть прозрачнее и эффективнее хотя бы потому, что данные могут 
быть доступны для исследовательских целей научному сообществу 
[1]. 
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Open data, или открытые данные, являются базовой технологией 
получения, обработки и хранения информации, которая может 
применяться и для целей PR органов государственной власти. Это 
подтверждается практикой многих отечественных и зарубежных 
организаций в сфере связей с общественностью (например, и 
лондонским Дипломированным институтом по связям с 
общественностью - Chartered Institute of Public Relations) [2], которые 
относят открытые данные к важнейшим инструментам 
информационной открытости государственных структур любого 
государства. Рассмотрим данную технологию подробнее и оценим 
возможность и целесообразность её применения в целях PR в нашей 
стране. 

Прежде всего нужно определить сущность того, что такое 
открытые данные? Открытые данные - данные, к которым может 
получить доступ любой пользователь информационно-
телекоммуникационной сети, использовать совместно или в личных 
целях. Данные публикуются на условиях, разрешающих к ним доступ, 
повторное использование, коллективное использование и 
модификацию. Они не должны подвергаться каким-либо 
ограничениям, лицензированию, защите исключительного авторского 
права, патентованию и взиманию за доступ или повторное 
использование платы [3]. Публикация этих неперсонифицированных 
обезличенных данных правительством страны или крупными 
компаниями выпускают позволяет предприятиям малого бизнеса, 
гражданам, ученым, разработчикам программного обеспечения, и 
многим другим разрабатывать продукты иного качества, с учетом 
проблем и целей общества. 

Важно отметить, что открытые данные содержат и существенные 
риски – они не должны включать всю публикуемую информацию о 
физических или юридических лицах. В целом информация должна 
быть: 

• конфиденциальной; 
• не нарушать условия защиты персональных данных; 
• не ставить под угрозу коммерческие отношения или права 

интеллектуальной собственности; 
• не угрожать безопасности людей или хозяйствующих субъектов. 
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Перечислим основные риски публикации открытых данных для 
PR. 

1. Юридические проблемы защиты данных – принимаемые 
законы государств привели к усиленным процедурам защиты данных. 
Судебные преследования за невыполнение инструкций по защите 
данных оказывают существенное репутационное воздействие на 
госорганы и компании. Профессионалы PR должны будут также знать 
об отраслевых проблемах регулирования - в медицинском мире, 
например, пациенты должны дать свое согласие на получения 
информации, которая будет использоваться для профильных целей 
[4]. 

2. Интеллектуальная собственность - некоторые люди и 
организации рассматривают данные как свою интеллектуальную 
собственность и отказываются от их предоставления. Такие 
отношения или политика могут регулироваться с помощью подходов 
обмена данными, которые ограничивают доступ к указанным 
пользователям, членам определенных групп или подписчиков, или 
путем применения лицензий и положений об авторских правах. Также 
может иметь место чувство «собственности» - например, медицинских 
исследователей, которые упорно работали, чтобы собрать данные, 
возможно, не захотят делиться ими. 

3. Стандарты данных - выпуск данных в общих и 
непротиворечивых форматах, идеально используя открытые 
стандарты, является фактором удобства использования. 

4. Качество данных - должна быть предоставлена информация о 
происхождении и качестве данных, опубликованных организациями: 
пользователям данных будет нужна непротиворечивая контекстная 
информация о наборах данных - описание того, что находится в 
данных, как, когда и кем они были получены. Подобная контекстная 
информация помогает исследователю понять, полезен ли набор 
данных и насколько надежен. Кроме того, применительно к 
надежности некоторых данных нужно учитывать источник, например, 
данные, базируемые только на интернет-обзорах могут быть крайне 
ненадежны и непригодны.  

5. Развитие навыков – как правило, журналисты на шаг впереди 
большинства профессионалов PR относительно открытых данных. 
Если журналисты компетентны в добыче данных, поиске 
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исторических фактов и поднимают подобные вопросы к 
организациям, профессионалы PR должны быть не менее, а то и более 
подготовлены. 

6. Ключевые сообщения. Коммуникационные сообщения могут 
стать более сложными. Традиционно опубликованный отчет 
признается в качестве источника новостей, но в новом контексте сами 
данные могут стать источником новостей и могут быть истолкованы 
журналистами и другими по-разному [5]. 

Помимо явных рисков ещё одной проблемной сферой явлеются 
различные направления этической стороны открытых данных. 

Частная жизнь. Чем больше публикуется обширных баз данных, 
управляемых крупными организациями и правительственными 
органами, тем больше угроза их злонамеренное использования. Сами 
открытые данные не могут содержать информацию, касающуюся 
определенных людей, которая позволяет людям быть потенциально 
идентифицированными, или коммерчески чувствительный или 
конфиденциальный материал компаний. Однако использование 
различных источников и баз данных при объединении может привести 
к выявлению частной информации о людях. Поэтому организации и 
их PR-консультанты должны знать свои юридические обязанности 
при обмене данными. Также могут быть регулирующие ограничения, 
например, финансовые регуляторы мешают некоторым финансовым 
учреждениям делиться информацией, касающейся ипотек и иных 
финансовых операциях. 

Конфиденциальность. Конфиденциальная информация не должна 
быть опубликована, если разрешение не было дано 
заинтересованными сторонами, или если это не в интересах общества, 
или если существуют законодательные ограничения. 

Неприкосновенность. Профессионалы PR должны быть честными 
и правдивыми при использовании открытых данных, знать о 
потенциальных влияниях на их выбор, формы и методы 
представления и использования информации. Для общественного 
интереса их материалы должны быть точными, каналы 
распространения информации отлаженными.  

Правомерное использование. Публикация огромного количества 
данных должна проводиться на основе того, что данные используются 
справедливо и законно. В необработанной форме данные не должны 
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быть доступны для общественности ни в каком формате, а могут быть 
открыты только для малочисленной группы технических 
специалистов, которые знают, как интерпретировать и использовать 
базу. Кроме того, некоторые формы данных, опубликованные 
организациями, могут быть полезны только для крупных организаций 
частного сектора, которые могут повторно упаковать данные и на 
коммерческой основе их предоставлять, несмотря на то, что 
принимаемые законы уменьшают объем такого коммерческого дохода 
с данных [6].  

Компетентность. Профессионалы PR должны знать об 
ограничениях своей профессиональной компетентности и поэтому 
должны быть готовы принять направления деятельности, для которой 
они соответственно квалифицированы и опытны. Имея дело с 
открытыми данными они при необходимости должны обратиться за 
советом коллег по информационным технологиям, а также 
делегировать им преобразование данных.  

Рассмотренные риски и проблемные вопросы в открытых данных 
для PR с другой стороны открывают определенные коммуникативные 
возможности государственных органов: 

- расширение, увеличение и улучшение коммуникаций. Открытые 
данные могут помочь государственным организациям лучше 
взаимодействовать со своим населением и обеспечить более 
насыщенный контекст как текущей, так и будущей коммуникации, что 
может помочь объяснить сложные проблемы или предоставить 
подробные данные о тенденциях с течением времени. Например, в 
Великобритании, где растет стремление к большей прозрачности и 
взаимодействию с государственными и частными организациями, 
выпуск открытых данных, касающихся деятельности организации, 
может быть ощутимой демонстрацией ее приверженности открытости. 
Он может дополнять связь с существующими заинтересованными 
сторонами и потенциально увеличить вероятность новых встреч с 
контрагентам [7]; 

- журналистика данных. Как мы уже отметили выше, появление 
«журналистов данных» меняет отношения между журналистами и 
специалистами по связям с общественностью. Открытые данные 
могут использоваться для предоставления доказательств прозрачной и 
честной коммуникации. Таким образом, его следует рассматривать 
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как ключевой навык для всех специалистов в области комплексных 
коммуникаций. Лидеры отрасли предсказывают, что журналистика 
данных со временем станет признанной изучаемой дисциплиной, что 
повлечет за собой использование специализированных аналитических 
приложений и других ресурсов для формирования новостей, что 
станет важным и для профессионалов PR; 

- дифференцирование - некоторые PR-агентства уже нанимают 
ученых в сфере обработки данных, как полноценных штатных 
сотрудников. Например, в 2015 г. такие компании, как Amazon и 
Netflix, уже начали использовать подобных специалистов. В данных 
компаниях есть алгоритмы для определения, собирается ли 
покупатель что-то купить, или какие фильмы и сериалы он бы мог 
посмотреть после совершения покупок. При предоставлении людям 
подобных рекомендаций формируется потребительская лояльность и 
это только один из примеров того, для чего PR-агентствам 
целесообразно начинать применять науку данных для большего 
понимания своих для клиентов.  

- прогнозная аналитика - сегодня возможно получение данных от 
социальных сетей, отследить то, что обсуждается в средствах 
социального общения, проанализировать исторические данные, чтобы 
понять, как люди реагировали на предыдущие кампании или события. 
Новые инструменты PR помогут с предсказанием будущих 
результатов, использованием доказательства автоматического 
предоставления рекомендаций для различных подходов кампании на 
основе данных. Эти данные могут также быть объединены с 
многократными открытыми источниками информации - 
потенциальное включение аналитики big data, или больших данных, 
предоставление социальной, экономической, и экологической 
информации о целевых аудиториях.  

Перечисленные выше возможности, безусловно, важны, но 
возникают только при наличии определенных знаний и компетенций 
PR-специалистов органов государственной власти. В данном 
контексте знания или грамотность необходимо понимать как 
способность интерпретировать данные и использовать их в качестве 
воздействия на общество. Сформулируем основные компетенции, в 
соответствии с которым сотрудниками PR отделов необходимо: 
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- хорошо знать профильные источники данных - практикующие 
PR должны знать, какие данные существуют в отношении своих 
клиентов и организаций, различных заинтересованных сторон этих 
органов. Например, открывает ли какая-либо организация 
самостоятельно открытые данные? Если нет, имеются ли данные, 
которые потенциально могут быть открыты для достижения целей 
стратегии коммуникации? В этой связи специалисты по связям с 
общественностью должны знать, каким юридическим лица разрешено 
предоставлять данные. Описываются ли деятельность организации в 
открытых данных, опубликованных другими хозяйствующими 
субъектами? Могут ли существующие внешние источники открытых 
данных по отдельности или в комбинации использоваться, чтобы 
помочь организации в ее сообщениях? 

- понимать, как публикуются данные. Практикующие PR 
специалисты госорганов должны быть знакомы с процессами и 
проблемами, связанными с публикацией данных, так же, как многие 
журналисты и специалисты по связям с общественностью 
коммерческого сектора [8]; 

- знать механизмы анализа данных. Специалисты по связям с 
общественностью, которые хотят достичь целей коммуникации, 
используя открытые данные, должны понимать, как можно извлечь 
полезные знания из иногда огромных наборов данных или 
комбинаций наборов данных. Им нужно будет иметь некоторые 
знания в области анализа данных – эконометрика, логика, семиотика, 
и быть уверенными в толковании результатов до того, как 
информация начнет публиковаться. Без навыков анализа данных 
существует риск, что могут быть сделаны неправильные выводы. 

- знать целевую аудиторию своих данных - веб-сайты и 
бесплатные приложения, которые позволяют пользователям получать 
доступ и интерпретировать данные, открывать их любому 
пользователю, а не только журналистам). Поэтому специалисты по 
связям с общественностью должны быть всегда заинтересованы к 
привлечению внимания более широкой группы пользователей 
информации; 

- оценивать влияние публикуемых данных в зависимости от 
организации и типов данных, при этом общественное воздействие 
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открытых данных может быть глубоким и разнонаправленным. 
Например, в целях: 

• совершенствования государственных органов - публикация 
открытых данных государственными организациями может 
способствовать повышению прозрачности, расширению 
общественных услуг и распределению ресурсов; 

• расширения прав и возможностей граждан - доступ к открытым 
данным может помочь гражданам стать более информированными и 
принимать участие в решениях, непосредственно затрагивающих их 
жизнь, обеспечивая новые формы социальной мобилизации и 
активности; 

• экономического развития - открытые данные могут создавать 
новые возможности как для существующих предприятий, так и для 
начинающих компаний, стимулировать инновации и стимулировать 
экономический рост и создание рабочих мест. Например, 
опубликованная информация об общественном транспорте Лондона 
была использована 8500 разработчиками программного обеспечения, 
было разработано более 500 приложений, используемых 42% 
пассажиров города; 

- выявление и решение острых проблем - технология дает 
гражданам и государственным служащим новые методы, основанные 
на данных, для оценки проблем и разработки программ более 
целенаправленного воздействия в рамках государственно-
управленческого процесса.  

Таким образом, технология открытых данных, при соблюдении 
ряда условий техники безопасности публикования и использования 
данного рода информации, может способствовать повышению 
качества государственного управления, а также позволяет 
сформировать более эффективный канал связи с общественностью. 
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Abstract 
The term "open data" is the basic element of the formation of the in-

frastructure of the digital economy of Russia at any level of state power. 
This technology of providing impersonal information, subject to a number 
of safety precautions, can contribute to improving the quality of public ad-
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ministration, and also creates an effective channel for communication with 
the public. The article presents the essence of the category of open data, the 
risks of its use, as well as the communicative capabilities of government 
agencies that it provides. 
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СТОРИТЕЛЛИНГ КАК КОММУНИКАЦИОННАЯ  
ТЕХНОЛОГИЯ 

 

Аннотация 
Статья посвящена рассмотрению такого коммуникационного фе-

номена, как сторителлинг. Рассматриваются понятие сторителлинга, 
его история, формы и сферы использования в брендинге, внутрикор-
поративных коммуникациях, PR и рекламе.  

Ключевые слова: коммуникации, коммуникационная техноло-
гия, сторителлинг, брендинг, реклама. 

 
Термин «сторителлинг» зародился в 1990-х годах и вначале ис-

пользовался только для внутрикорпоративных коммуникаций. Со 
временем он постепенно увеличивал каналы транслирования, наращи-
вая разнообразие в жанрах, технологиях создания, медиаформатах. 
Сегодня сторителлинг – коммуникационная технология, активно ис-
пользуемая различными субъектами – от государства до персоны, вы-
полняющая различные функции. Однако во всех случаях сторителлинг 
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обладает большим потенциалом вовлечения в коммуникации целевых 
аудиторий.  

Сторителлинг появился в 90-х годах XX века, однако уже широко 
распространён и используется как в Америке, так и на Западе. По 
мнению А.Симонс, сторителлинг, или рассказывание историй, – ши-
роко распространенная техника убеждения [9]. 

«Сторителлинг - подробный рассказ о прошлых действиях руко-
водства, взаимодействии сотрудников или о каких-то событиях, кото-
рые обычно передаются в организации неофициально»[5]. «Амери-
канская национальная сеть сторителлинга, - считает О.В. Тодорова, - 
определяет данное понятие как «интерактивное искусство использо-
вания слов и действий для выявления элементов и образов истории 
для пробуждения воображения слушателя». Под историей понимается 
любое сюжетно связанное повествование, которое является выраже-
нием определенного принципа или ценности компании. История — 
это носитель и передатчик корпоративных знаний»[10].  

По мнению К. Брукс и У. Кесенбери, «в историях описываются 
впечатления, поэтому они помогают погрузиться в реальный контекст, 
позволяют показать концепцию или новый продукт в действии, а так-
же установить связь между идеями. А главное, они помогают людям 
понять суть вашей работы. Ведь любой созданный продукт будет ис-
пользоваться людьми. Истории дают возможность учесть знания о 
пользователях при проектировании процесса» [2]. Эти авторы счита-
ют, что «истории могут быть по-разному применены в описании поль-
зовательского опыта: они помогают собирать информацию о пользо-
вателях, задачах и целях и делиться ею. Они помогают персонализи-
ровать сухую аналитическую информацию. Они позволяют сгенери-
ровать новые идеи, стимулируют сотрудничество и новаторство. С их 
помощью можно поделиться идеями и объяснить общую задачу. Они 
позволяют понять мир и других людей. Они могут убедить других 
людей в ценности сотрудничества с вами» [2]. 

С.В. Мозжегоров утверждает, что «сторителлинг представляется 
новой методикой исследования. Он получил распространение в мето-
дологических и эмпирических работах таких зарубежных исследова-
телей, как Э. Мотес, К. Броуд, С. Кроули, Ф. Поллетта, П. Чен, К. 
Риссман, П. Райан и др. Однако само понимание сторителлинга, а 
также его методическая реализация различны. Данное обстоятельство 
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побуждает нас выстраивать представление о методике сторителлинга 
в фокусе исследования личностных нарративов (personal narrative) с 
учетом рассмотрения теоретических и эмпирических работ зарубеж-
ных социологов» [7]. Личностный нарратив – личный опыт человека, 
спорная ситуация, из которой пришлось находить решение, итог и вы-
воды должны носить поучительный характер, расположить слушателя 
или зрителя к коммуникатору.  

Появление сторителлинга связывается не просто со сферой мар-
кетинга и управления персоналом в организации, где он используется 
в качестве способа подачи информации. Это своеобразный способ до-
несения необходимой информации в эмоционально окрашенной фор-
ме, через определённый канал, для воздействия на целевую аудито-
рию, которой может быть как сотрудник компании, так и клиент (дей-
ствующий/ потенциальный), по итогам которого реципиент сделает 
вывод, необходимый адресанту. «Согласно основателю сторителлинга 
Д. Армстронгу, такая история выстраивается по линейной схеме 
«эмоции – вывод – действие», которая диктует последовательную 
эмотивно-ориентированную модель поведения аудитории» [7].  

«Сторителлинг является эффективным средством выстраивания 
внешних и внутренних корпоративных коммуникаций, потому что 
истории выступают как необходимый элемент человеческой жизни, 
связанной с особенностями психики людей, с их помощью человек 
осмысливает и передаёт приобретённый опыт. Сторителлинг как гиб-
кий и естественный способ взаимодействия с аудиторией предусмат-
ривает познавательный акт, в который включены эффекты вовлечения 
и развлечения. К процессу коммуникации подключаются эмоции, и 
это способствует многократному увеличению воспринимаемой ин-
формации и пополнению опыта слушателей, вступающих в интерак-
тивное взаимодействие при помощи воображения, имеющих возмож-
ность стать непосредственными участниками событий»[11]. 

«В отечественной коммуникативистике сторителлинг как кон-
цепция построения внешних и внутренних корпоративных коммуни-
каций посредством транслирования историй целевым аудиториям ут-
вердился в научном сообществе в середине 1990-х годов. Данную те-
му в своих научных исследованиях рассматривают А. Кривоносов, Т. 
Лебедева, С. Малиновская, Г. Почепцов, О. Филатова, М. Шишкина. 
Для PR-специалистов рассказывание историй является коммуника-
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тивной технологией, которая широко используется в разных сферах 
корпоративной коммуникации. Корпоративный сторителлинг пред-
ставляет собой изложение на разных носителях историй, т.е. любых 
сюжетно связанных повествований, которые являются выражением 
определенного принципа или ценности компании. Сторителлинг в ме-
неджменте вообще и в коммуникационном менеджменте, в частности, 
отличает целеполагание: история предназначена не для того, чтобы, 
например, развлечь или установить контакт с собеседником, а для то-
го, чтобы сформировать и развить корпоративную культуру организа-
ции. Такое использование нарратива в корпоративной коммуникации 
оправдывает существование термина сторителлинг»[6]. 

О.В. Тодорова утверждает, что «благодаря компаниям-
первопроходцам сторителлинга рассказывание историй интегрирова-
но во многие сферы корпоративного управления, где является акту-
альной технологией для выстраивания внутренних и внешних комму-
никаций. В научном мире этому явлению уделено мало внимания, 
системные и комплексные исследования с актуальными примерами из 
современной бизнес-практики представлены в ограниченном количе-
стве» [10]. 

«Особенностями современного корпоративного сторителлинга 
являются, во-первых, активное участие целевой аудитории в процессе 
создания и рассказывания истории и, во-вторых, мультимедийный 
способ их изложения»[6]. 

Е.А. Челнокова, С.Н. Казначеева, О.В. Юдакова, Ю.М. Борщев-
ская утверждают, что «сторителлинг является неформальным мето-

дом обучения персонала в организации. Авторы выделяют следую-
щие «задачи сторителлинга в компании: передача сформировавшихся 
традиций компании, совершенствование и утверждение корпоратив-
ной идеологии…, укоренение новой организационной идеологии…, 
описание успешных примеров и неудач для обучения сотрудников…, 
повышение авторитета менеджеров как образца для подражания, воз-
можность выявления отношения сотрудников к проблемам организа-
ции, ошибкам руководителей…, повышение эффективности коммуни-
каций на разных уровнях» [11]. 

По мнению А.В. Новичковой, «героями корпоративных историй 
могут быть: основатели компании, которые своим энтузиазмом приве-
ли ее к успеху, менеджеры компании, умело осуществившие какие-
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либо проекты, любые сотрудники, которые смогли справиться с труд-
ной или необычной проблемой, либо просто проявили себя в опреде-
ленной ситуации» [8].  

Многие специфические жанры PR-текста являются формами 
корпоративного сторителлинга. Корпоративные нарративы трансли-
руются группам целевой общественности посредством бэкграундера, 
имиджевых статьи и интервью, кейс-стори. С другой стороны, стори-
теллинг используют в рекламе. В. Здор выделяет эффективные со-
ставляющие продающей рекламы с использованием технологии сто-
рителлинга[12]: а) привязка к выдающимся событиям прошлого; б) 
упоминание секретных разработок; в) упоминание известной истори-
ческой личности; г) привязка к современной знаменитости; д) упоми-
нание персонажей, с которыми себя ассоциируют представители целе-
вой аудитории.  

Активно используется сторителлинг и в брендинге. По мнению 
Скрупник Р., «сторителлинг масштабируется: от одной статьи до про-
должительности жизненного цикла бренда. Сознательно или нет, каж-
дый бренд формирует историю, систему нарративов, которая влияет 
на мнение общества о нем. Нарративы формируются в систему, хотя 
не всегда они эту систему укрепляют, когда компания делает это не-
сознательно, то могут появиться противоречащие друг другу истории 
могут расшатать полноценную картину бренда, сформировавшуюся 
репутацию. К примеру, в серии документальных фильмов «This is 
Wholesome» Honey Made позволяет нам заглянуть в жизнь трёх раз-
личных семей. За полторы минуты мы узнаём историю семьи воен-
ных, видим, как со своими обязанностями справляется одинокий отец 
и однополая пара с двумя детьми. Хотя продукты бренда во время 
фильма показаны несколько раз, сюжетная линия посвящена именно 
семьям, их проблемам и тому, что делает их семейную жизнь здоро-
вой и счастливой. Результаты использования сторителлинга: более 244 
тыс. просмотров на YouTube; 5292 лайка; 1482 комментария»[4]. 

Наиболее широкое применение «истории» нашли в маркетинге и 
рекламе (например, маленький рассказ о коровах, пасущихся на аль-
пийских лугах, используется в рекламе шоколада Milka). Еще одним 
не менее интересным форматом повествования может стать серия 
баннеров, где история предстает в виде тизерной рекламы.  
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Сторителлинг — это метод подачи информации, у него нет за-
данной формы, и он может быть выражен практически в любом фор-
мате. Видеоблог о жизни, бьютисоветы, уроки рыболовства; блог в 
инстаграмм с рецептами или жизненными советами; книга о жизни 
Стива Джобса, ведь «его считали мастером презентаций, который мог 
достучаться не только до умов своих слушателей и потенциальных 
клиентов, но и до их сердец. А все потому, что основатель Apple умел 
мастерски рассказывать истории из жизни и вплетать их в бизнес»[3]; 
«10 Самых странных историй о том, как обычные люди разбогатели» 
[1]; ресурсы pikabu.ru, storyfox.ru и др. Современные площадки для 
сторрителлинга – это социальные сети ВКонтакте, Instagram, Twitter, 
Одноклассники, YouTube. Форма сторителлинга обусловлена специ-
фикой социальной сети. Самое главное – донести до аудитории факты, 
с целью воздействовать на ЦА и получить результат, на который рас-
считывает коммуникатор.  

Таким образом, формы сторителлинга в современных массовых 
коммуникациях чрезвычайно разнообразны и многофункциональны, 
что отражено в таблице 1.  
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Таблица 1. Сторителлинг: сферы, функции, формы 
 

№ 

п/

п 

Субъект 

коммуникаци

й 

Сфера, цели и 

функции сторител-

линга 

Формы, примеры 

1. Персона Инструмент построе-
ния персонального 
имиджа 
 
Продвижение про-
дукта 

Биографии и исто-
рии из жизни поли-
тиков 
 
Истории в блогах 
 
Превью к продукту, 
например, к книге  

2. Компания  Продвижение бренда  
 
 
 
Внутрикорпортиав-
ные коммуникации 
 
Антикризисные ком-
муникации 

Истории создания 
брендов, к примеру, 
формулы Кока-
Колы или Nike 
 
Вовлечение сотруд-
ников, истории ус-
пешной карьеры и 
т.д. 
Истории в СМИ 

3. Государство Идеология, 
пропаганда 

Истории солдат 
ВОВ/ акция «Бес-
смертный полк» 

4. Общественные 
объединения 

Социальные 
проблемы 
 
 
Развлечение 

Истории в роликах 
социальной рекла-
мы 
Специализирован-
ные сайты, ленты 

5. Культура и 
искусство 

Духовные, 
культурные ценности 

Кинематограф, 
литература 
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К ПРОБЛЕМЕ КОННЕКТИВНОЙ ФИЛОСОФИИ  
СОВРЕМЕННЫХ PUBLIC RELATIONS 

 

Аннотация 
В статье проблематика Public Relations рассматривается в двух 

аспектах: аспекте виртуального реализма и средовой сообщительно-
сти, или сообщительности среды. Их валидизация обусловила необхо-
димость краткого исторического PR-экскурса. Предлагаемые ракурсы 
исследования PR-проблематики демонстрируют перспективы совер-
шенствования теоретических оснований Public Relations. Актуальным 
представляется развитие и теоретическое совершенствование PR-
проблематики в направление синтеза с когнитивным инжинирингом 
(спациальная когниция, мэппинг) и тенденциями управления знания-
ми. 

Ключевые слова: связи с общественностью, коннективистика, 
спациальная когниция, современность сегодняшнего дня, виртуаль-
ный реализм, управление знаниями. 

 
Современному человеку в повседневной реальности нужно опре-

делить как можно более четко дифференции своего мира, семантиче-
ски контролируемого языком естественным, и мира иного, контроли-
руемого формальным языком символов. От степени определенности 
зависит степень адаптивности социального субъекта к обстоятельст-
вам информационной жизни и коммуникативная пригодность в дис-
курсивно дифференцированном обществе. Коммуникативная пригод-
ность определяется тем, где современный человек проводит границу 
(между смыслом жизни и смыслом как коннективностью, подсоеди-
ненностью к коммуникациям). 

Масштаб конструирования мира жизни из обстоятельств и «по-
ложений дел» определяется особенностями обмена человеческой дея-
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тельностью, ее продуктами, что, по утверждения Э. Дюркгейма, пред-
полагает зависимость членов общества друг от друга – органическую 
солидарность [5]. 

Основу социальной жизни в таком случае составляют социальные 
факты, главными признаками которых признаются: объективное, не-
зависимое от индивида существование и способность оказывать на 
индивида давление – «принудительная сила». Э. Дюркгейм подразде-
лил социальные факты на: а) морфологические, составляющие «мате-
риальный субстрат» общества (физическая и моральная плотность на-
селения, под которой подразумевается частота контактов или интен-
сивность общения между индивидами; наличие путей сообщения; ха-
рактер поселений и т.п.); б) духовные, нематериальные факты («кол-
лективные представления», составляющие в совокупности коллектив-
ное, или общее сознание). Формы коллективного сознания – религия, 
мораль, право, язык [6] задаются стремлением разума (logistice phora). 

 Стремление разума истолковывается Платоном или как мнение 
(doxa), или как восприятие, поддающееся воздействию рассудка, или 
как мысль (dianoia), впадающая под влиянием рассуждения (logos) то 
в ложные, то в истинные представления [9]. Дабы помочь мысли 
(dianoia) следовать по пути продвижения к истинным, по разумению 
общества, представлениям, необходимо определить режим ее навига-
ции соответственно масштабу мира, не противоречащему либо 
logistice phora, либо doxa, власти, т.е. режим управления обществен-
ным мнением. 

ХХ век определил два типа подобного режима: public relations 
(время становления – 20-30 гг.) и knowledge management (время 
оформления – 90-ые гг.). Первый режим стал актуален накануне Ве-
ликой депрессии – экономического кризиса индустриального общест-
ва; второй – более чем за десятилетие до глобального экономического 
кризиса начала третьего тысячелетия, продемонстрировшего неста-
бильность находящегося в процессе становления информационного 
общества, общества, еще не определившегося со своими экономиче-
скими приоритетами и эксплуатирующего последний ресурс экономи-
чеких теорий прошлого.  

Управление общественным мнением (public relations) со стороны 
промышленных корпораций, учреждений, торговых объединений как 
отдельный вид деятельности оформилось в начале ХХ в. в США. Про-
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возвестником Пи-Ар был Эдвард Л. Бернейз, автор книги «Технология 
согласия». Отделы по связям с общественностью в США появляются в 
1920-ые гг. как реакция на деятельность «разгребателей грязи» («мак-
рейкеров»).  Под названием muckrakers в историю американской рас-
следовательской журналистики вошла группа известных писателей и 
журналистов, выступивших с резкой критикой коррупции в органах 
власти, банках и трестах (ведущими представителями этой группы 
были И. Тарбелл и Л. Стеффенс) [1, 7]. 

На 20-ые гг. в США приходится расцвет капиталистической ра-
ционализации в форме «Taylorism» – организации труда, предпола-
гающей разбивку производственного процесса на предельно простые 
операции, которые не требуют высокой квалификации работников. 
Это также были годы, когда предпринимались попытки разрушить 
двухпартийную систему монополистического капитала путем созда-
ния независимых партий масс – движение, которое рабочая партия 
начала поддерживать после 1922 г. как основное направление по-
строения широких анти-империалистических альянсов. Так, в 1923 г. 
была создана Federated Farmer Labor Party, в 1924 г. Farmer Labor 
Party и Progressive Party, которая на выборах 1924 г. получила пять 
миллионов голосов. Это было время преодоления американским капи-
тализмом циклического кризиса 1920-1921 и значительное оживление 
торговли, что продолжалось в течение семи лет вплоть до начала The 
Great World Economic Crisis of 1929-1933 [14].  

Одной из первых в организацию служб по связям с общественно-
стью включилась компания Дж. Рокфеллера. Развитие этих служб 
привело к созданию Американского общества связей с общественно-
стью (Public Relations Society of America - PRSA), в декларации которо-
го говорится о том, что службы связей с общественностью обеспечи-
вают гармонизацию частной и общественной жизни, ибо приносят 
пользу многим общественным институтам, предпринимательству, 
правительственным учреждениям, больницам, образовательным и ре-
лигиозным организациям, помогая устанавливать связи с множеством 
разнообразных социальных групп.  

Возрождение идеологии connexity (connect) в преддверии The 
Great Economic Crisis, как покажет история, оказалось достаточно 
продуктивным для the People of the United Colonies, признавшими ре-
шением «тринадцати» в июле 1776 эту идеологию неуместной для 
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свободных и независимых штатов (States) в процессе коммуникации с 
Британской короной (the State of Great Britan). Поведение последней 
определялось как абсолютная тирания и являлось достаточным 
основанием для освобождения от политических уз (the political bands): 
“We, therefore, the Representatives of the united States of America, in 
General Congress, Assembled, appealing to the Supreme Judge of the 
world for the rectitude of our intentions, do, in the Name, and by Authority 
of the good People of these Colonies, solemnly publish and declare, That 
these United Colonies are, are of Right ought to be Free and Independent 
States; that they are Absolved from all Allegiance to the British Crown, and 
that all political connection between them and the State of Great Britan, is 
and ought to be totally dissolved; and that as Free and Independent States, 
they have full Power to levy War, conclude Peace, contract Alliances, es-
tablish Commerce, and to do all other Acts and Things which Independent 
States may of right do. And for the support of this Declaration, with a firm 
reliance on the Protection of Divine Providence, we mutually pledge to 
each other our Lives, our Furtunes, and our sacred Honor” (In Congress, 
July 4, 1776. The Unanimous Declaration of the Thirteen United States of 
America. Signed by order and in behalf of the Congress, John Hancock 
President. Attest: Charles Thomson Secretary.) [14, p.119]. 

Принципиально важным и для John Hancock в 1776 г. и President 
Washington в 1796 г. является формирование общественного мнения 
относительно происходящего (восстания 13 штатов против Велико-
британии) и произошедшего (оформления самостоятельной государ-
ственной единицы в системе жизнедеятельности человечества). 
Изменения, вносимые в существующие системные связи человечества 
либо the People of Colonies (1776), либо the People of the U.S.A. (1796), 
в концептуальном и лексическом плане закрепляются 
лингвистическими знаками the Course of human events, the political 
bands which have connected them with another, the Powers of the earth, 
the Laws of Nature and of Nature’s God, a decent respect to the opinions of 
mankind в декларации «13-ти» 1776 г. и peace and harmony, religion and 
morality, no distant period a great nation, mankind, an exalted justice and 
benevolence, the course of time and things, a steady adherence, the Provi-
dence, the permanent felicity of a nation, virtue, the experiment, human 
nature, vices в обращении Президента Вашингтона к народу США 
1796 г.  
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В первом случае главенствующей является идея со-
общительности и понимания созидаемой государственной структуры 
в качестве элемента общечеловеческой организационной системы, 
представляющего собой составляющую процесса развертывания «хо-
да человеческих событий». Во втором случае Божественная природа 
(Nature’s God) замещается природой человека (human nature) и появ-
ляется понятие великой нации (a great nation), ставящей под вопрос 
способность организационной системы the Powers of the earth адек-
ватно оценить эксперимент U.S.A. “The great rule of conduct for us, – 
заявляет Президент Вашингтон, – in regard to foreign nations is, in ex-
tending our commercial relation to have with them as little p o l i t i c a l 
connection as possible». Критерием проверки истинности полученных в 
ходе практической деятельности результатов выступает в таком слу-
чае не столько знание (эпистеме), сколько мнение (докса). Парменид 
соотносил доксу и эпистеме с разными уровнями реальности: чувст-
венное восприятие, направленное на изменчивый мир становления, 
приводит к мнениям; мышление и разум, обращенные на умопости-
гаемый мир неизменного бытия, приводят к истине. Мнение соотно-
сится с человеческим субъектом, истина (знание) – с божественным. 
Эксперимент U.S.A. – создание организационного образования, суще-
ствование которого обусловлено результатами постижения существа 
феномена становления, «верифицируемого опытом», т.е., согласно 
позиции М. Шлика, ментальными состояниями, которые «я один» – 
субъект – способен иметь [8].  

В рамках подобного организационного образования вырабатыва-
ется особый метод верификации результатов жизнедеятельности об-
щества – «общественное мнение», которое является методом познания 
жизнеспособности социального образования и методом проверки сис-
темного характера этого образования. 

Управление общественным мнением (public relations), оформив-
шееся в самостоятельную форму знаковой деятельности социума, 
представляло собой способ придания значения опыту чувственного 
восприятия и способ описания «контрольного механизма» постоянно-
го движения означающих символов – «контрольного механизма» 
идентификации состояния человеческой мысли, которая в основе сво-
ей «имеет одновременно общественный и публичный характер» [3, с. 
154]. 
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В 40-ые годы двадцатого столетия идея управления – кораблево-
ждения – вновь становится актуальной: группа ученых, объединенных 
вокруг Розенблюта и Винера, выбирает термин κυβερνήτηζ «кормчий» 
для наименования теории управления и связи в машинах и живых ор-
ганизмах. «Выбирая этот термин, – пишет Н. Винер, – мы тем самым 
признавали, что первой значительной работой по механизмам с об-
ратной связью была статья о регуляторах, опубликованная Кларком 
Максвеллом в 1868 году и что слово «governor», которым Максвелл 
обозначил регулятор, происходит от латинского искажения слова 
«χυβερνητιχη». Мы хотели также отметить, что судовые рулевые ма-
шины были действительно одними из первых хорошо разработанных 
устройств с обратной связью» [2, с.5]. Основной акцент в своих рас-
суждениях об управлении и связи и живых организмах и машинах 
Н. Винер делал именно на союз «и», на сочетание слов «управление» 
и «связь».  

В 90-ые годы в России Public Relations, несмотря на свой сугубо 
прикладной характер, становятся теоретическим базисом, обеспечи-
вающим «непротиворечивое» вхождение Советской России 
(РСФСР) – ядерного фрагмента «кустарного изделия большевиков, 
просуществовавшего 70 лет и начавшего распадаться» [4, с. 690] – в 
две новые парадигмы, структурирующие образ мышления contempo-
rary («современность сегодняшнего дня»): парадигму коммуникации и 
парадигму рынка. 

Кроме того, Public Relations, заполняя нишу, образовавшуюся по-
сле утраты социалистической идеологии, придавали системный харак-
тер государственного строительства процессам, явившимся следстви-
ем распада организационной системы «U.S.S.R» (Soviet Union). Обре-
тая функциональный статус новой деятельностной идеологии, Public 
Relations тем самым обрели и статус системы семантических правил 
производства сообщений, которые, будучи «контрольными механиз-
мами», оказывали влияние на масштаб среды, в определенной степени 
мотивирующей стремления разума, и определяли принципы верифи-
кации опыта – ментальных состояний квази-субъекта, или обществен-
ности. 

Таким образом, для России и для всего человечества, в экономи-
ческие связи которого начинает интегрироваться Россия, в 90-ые гг. 
складывается достаточно парадоксальная ситуация: в тот момент, ко-
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гда экономически приоритетный сегмент человечества осуществляет 
переход в режим навигации knowledge management (управление зна-
ниями), Россия осваиват режим public relations (общественные отно-
шения, связи). В качестве объединяющего начала выступает работа с 
лингвистическим знаком, его объемом и содержанием; конструирова-
ние социального интеллекта, управляемого лингвистическим разу-
мом

2
, что неизбежно влечет за собой радикальную реконфигурацию в 

отношении к языку и к его исследованию, более детальное изучение 
среды сообщительности как информационной среды, в которой фор-
мируются и позиционируются public relations.  

Среда сообщительности детерминируется прежде всего спаци-
альной когницией и спациальным знанием [10, 11, 12, 13]. Многие ис-
следования в области спациальной когниции сфокусированы на поня-
тии когнитивного мэппинга, который может рассматриваться как про-
цесс, посредством которого осуществляется когнитивная репрезента-
ция среды. 

Обращено внимание на то, что спациальная способность [13] рас-
крывается через посредство спациального когнитивного инжинирин-
га, который занимается вопросами восприятия человеком пространст-
ва, его концептуализации и коммуникации с ним и разработкой соот-
ветствующих принципов взаимодействия человека и информацион-
ных устройств. Основные сценарии взаимодействий включают нави-
гацию и спациальную коммуникацию в более общем виде. Особый 
интерес вызывает то, какую роль могут играть элементы в построении 
коммуникационного «моста» между человеком и средой сообщитель-
ности. 
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In article the problems of Public Relations is considered in two as-

pects: the aspect of virtual realism and environment communication, or 
communication in environment. Their validation has necessitated a brief 
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historical PR perspective. The proposed perspectives of the research PR 
perspective demonstrate prospects for improving the theoretical basis of 
Public Relations. It is important to theoretical development and improve-
ment of PR-perspective in the direction of the synthesis of cognitive engi-
neering (spаtial cognition, mapping) and trends of knowledge management. 

Key words: Public Relation, connectivistica, spatial cognition, con-
temporary, connexity, virtual realism, knowledge management. 
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СЕМИОТИКА БРЕНДА: FASHION DESIGN В РЕКЛАМЕ 
«COCA-COLA» НАЧАЛА ХХ В. 

 

Аннотация 
В статье на основе анализа семиотики бренда Coca-Cola рассма-

тиривается, как в рекламе находят выражение тенденции моды, свой-
ственные ее исторической и социальной ситуации создания. Семиоти-
ческое измерение брендов раскрывает рекламу как инструмент для 
построения осведомленности, позитивных ассоциаций и длительной 
лояльности потребителя. В процессе рекламирования и дизайном упа-
ковки символическая коммуникация притягивает потребление в фор-
ме брендовой коммуникации к утверждаемым общественным пред-
ставлениям и ценностям, что приводит к перемещению брендов из 
сферы маркетинга в сферу социальной практики в виде текстуальных 
манифестаций. Авторы приходят к выводу, что в рекламе Coca-Cola 
первой трети ХХ века существовала особая драматургия повседневной 
реальности, построенная на эстетике моды и элиминации вербального 
сопровождения визуального образа. Cемиотической доминантой тек-
стуальной манифестации бренда Coca Cola выбирается женская шля-
па. Coca Cola подобно женской шляпке привлекает и чарует своей но-
визной (свежестью) и благотворностью. 

Ключевые слова: семиотика бренда, рефрешинг бизнеса, систе-
ма торговых знаков, язык бренда, управление ценностью бренда. 
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Начнем с того, что fashion design (дизайн моды) – это искусство 

применения дизайна и эстетики, естественной красоты к созданию 
одежды и аксессуаров. Анализируя семиотику бренда Coca-Cola, мы 
будем обращать внимание на то, каким образом в рекламе получают 
свое выражение тенденции моды, «шляпной эстетики», свойственные 
исторической и социальной ситуации создания рекламы. 

Coca-Cola всегда гордилась своим статусом лидера рынка, явля-
ясь держателем 42-процентной доли акций в глобальном сегменте 
производителей газированных прохладительных напитков [5].  

В 2015 году в интегрированном годовом отчете Refreshing busi-
ness отмечалось, что компания Сoca Cola достаточно стабильно интег-
рирована в мировой рынок и способна удовлетворить расширяющиеся 
потребительские предпочтения в течение долгосрочного периода и 
формирует стабильные ценности на основе учета фундаментально 
сильных позиций на интенсивные продажи, способность к выполне-
нию поставленных задач, лидерство на рынке, привлекательное гео-
графическое разнообразие, мировые бренды, разнообразное портфо-
лио напитка [9]. 

В докладе Сoca Cola 2012/2013 гг. [6] представлена цепочка 
создания ценностей, которая составляет своебразную внутреннюю 
форму социального и культурного феномена Сoca Cola (см. рис.1): 
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Рис.1. Система «Кока Кола» и цепочка создания ценности 

Как считают представители компании, цепочка создания ценно-
сти помогает укреплению стабильности корпоративного бизнеса, а 
также формированию особого социального состояния-события – со-
стояния «открывая счастье». Базовой составляющей подобного со-
стояния становится со-бытие, совместное построение среды коммуни-
кации на основе потребления бренда Coca-Cola.  

К.В. Архангельская и Л.А. Закс [1] обращают внимание на то, 
что, потребляя бренды и символически приобщаясь к конкретному 
стилю жизни, индивиды обретают в глазах окружающих желаемый 
социальный статус. В этом случае бренды становятся средством для 
построения требуемой идентификации. 

Особым измерением брендов полагается измерение семиотиче-
ское. Лаура Освалд [8] рассматривает семиотическое измерение брен-
дов в качестве инструмента для построения осведомленности, пози-
тивных ассоциаций и длительной лояльности потребителя. Кроме то-
го, по мнению исследователя, семиотическое измерение является 
вкладом в торговую марку владельца и операциональные преимуще-
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ства, такие, как достижение цели посредством массмедиа. Продвиже-
ние ценности бренда означает продвижение семиотики бренда. Се-
миотику бренда Л. Освальд определяет как дополнение к традицион-
ным маркетинговым приемам оперирования с товаром, ценами, про-
движением и размещением. 

Автор концепции семиотики бренда предполагает, что менедж-
мент ценности бренда абсолютно семиотичен и бренд может быть оп-
ределен как система знаков и символов, которые вовлекают потреби-
теля в процесс воображения и процесс символизации, что привносит 
значительную ценность в момент предложения/сбыта товара. Этот 
процесс может включать опыт замещения, взаимосвязи или потребно-
сти выполнения каких-либо операций и может быть использован на 
‘уровнях’ продукта, цены, продвижения или размещения. Семиотика, 
таким образом, понимается как краеугольный камень менеджмента 
ценности бренда (brand equity management), поскольку символическая 
коммуникация притягивает потребление в форме брендовой коммуни-
кации в процессе рекламирования и собственно упаковкой. 

Дарио Мангано и Гионфранко Марроне [7] считают, что сущест-
вует несколько причин, ввиду которых бренды тщательно исследуют-
ся с семиотической точки зрения. Некоторые из причин технические, 
обусловленные тем, что бренды, прежде всего, – сегменты коммуни-
кации. Другие причины обусловлены соотнесенностью с культурными 
феноменами и тем, что бренды постепенно перемещаются из сферы 
маркетинга в каждодневную социальную жизнь.  

Согласно точке зрения Д. Мангано и Г. Марроне, бренд – это 
знак, который через производство различных возможных значений 
генерирует прагматический эффект для субъектов и объектов. Бренд 
идентифицирует, трансформирует и придает им ценность. В широкий 
спектр социальных феноменов, основывающихся на брендах как зна-
ках, включаются производство и восприятие дискурса, интерсубъек-
тивная динамика, изменения в коллективной образности, процессы 
конструирования идентичности, формы жизни.  

И хотя логика возникновения брендинга была абсолютно эконо-
мической, основывающейся исключительно на расчете потребностей 
и их потенциальном удовлетворении, как полагают Д. Мангано и 
Г. Марроне, постепенно появляется нечто специфическое: меняется 
расстановка акцентов. Акцент переносится с субъекта, в структурали-
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стских семиотических терминах, – медиатора между компанией и ее 
потребителями, на субъекта-катализатора трансформаций, отношений 
между основными акторами – компанией и ее потребителем. 

Современные бренды, по мнению Д. Мангано и Г. Марроне, не 
только не только гарантируют качество продукта, но также формиру-
ют социальные ценности, которые становятся вполне очевидными, 
когда эти ценности воплощены в продукте. Особенно это касается по-
стмодернистских брендов, благодаря которым, отношения между 
произведенным продуктом и потребителем были изменены. Продукт 
промышленного производства стал освобождаться от бремени мате-
риальности и вести собственную жизнь, напрямую взаимодействуя с 
общественными представлениями и ценностями. Современные соци-
альные акторы конструируют свою смешанную идентичность через 
серфинг от одного стиля к другому, от одной системы ценностей к 
другой. В таком случае бренды не принадлежат к функциональным 
аспектам произведенного продукта, а напротив, продукт становится 
текстуальной манифестацией бренда. 

Далее попытаемся рассмотреть с семиотической точки зрения 
текстуальную манифестацию бренда Coca-Cola в рекламной продук-
ции первой трети XX в. В 2017 году мировой бренд ‘освежающего 
бизнеса’ Coca-Cola отметил 131 год пребывания в повседневной жиз-
ни потребителя в качестве элемента драматургии его жизни.  

Социолог Ирвинг Гофман в своем исследовании драматургии по-
вседневной жизни выделил особый феномен, который обозначил с 
помощью сочетания «управление впечатлением» [4]. В семиотике 
бренда Coca-Cola начала XX вв. «управление впечатлением» осущест-
вляется посредством женского образа, обязательной частью которого 
является головной убор – знак, позволяющий реконструировать осо-
бенности пространства и времени, манифестация которых представ-
лена в тексте собственно рекламы или рекламной продукции (кален-
дари).  

Такой удивительный аксессуар, как шляпка, всегда добавляет об-
разу стильности и оригинальности, являясь той необходимой деталью, 
которая придаёт наряду цельность [3]. Возможно говорить о сущест-
вовании особой «шляпной эстетики», которая связана с требованиями 
этикета, обусловленными культурной традицией. 



118 
 

 

 

«В присутствии других индивид, как правило, сопровождает свои 
действия знаками, которые живо изображают и высвечивают подкре-
пляющие его образ факты, иначе, возможно, оставшиеся бы незаме-
ченными или смутными» [4, с. 63]. Эти слова И. Гофмана о театрали-
зованном воплощении вполне подходят к рекламной кампании Coca-
Cola начала XX вв., воспроизводящей картинки повседневной жизни, 
прежде всего, женщины, которая в стремлении синхронизироваться с 
социальным временем в аспекте моды выступает в качестве ‘бренда’ 
своего времени, своей эпохи.  

Семиотический анализ текстуальной манифестации бренда Coca-
Cola позволяет определить время создания рекламного продукта и, 
соответственно, особенности филологической политики Coca-Cola 
начала двадцатого столетия. В качестве семиотической доминанты 
текстуальной манифестации бренда выбирается женская шляпа, фор-
ма которой становится маркером не только тенденций моды, но и осо-
бенностей драматургии повседневной жизни. 

«Мода на шляпки более всего капризна и непостоянна; ничто не 
меняется так быстро, как фасоны шляп», — писали в «Журнале для 
хозяек», популярном на рубеже XIX-XX вв. — «Один фасон следует 
за другим и прежний фасон, так недавно восхищавший нас, остается 
забытым, а на первый план выдвигается все новое и новое, иногда, 
правда, и не совсем удачное, но привлекающее и чарующее своей но-
визной и неожиданностью» [2]. 

В рекламе Coca-Cola начала ХХ в. собственно объект рекламы – 
стакан с рекламируемым напитком – драматургически вписывается в 
пространство повседневной жизни как некий модный аксессуар, при-
дающий повседневности некий оттенок очарования и восхитительно-
сти. Coca-Cola подобно женской шляпке привлекает и чарует своей 
новизной (свежестью) и благотворностью (полезными свойствами, 
которыми не обладает даже чистая вода). 

В первом десятилетии «чисто» американская вода Coca-Cola пол-
на очарования Парижа, которое удваивается освежающей эстетикой 
вербального ряда, сопровождающего образ прекрасной дамы в широ-
кополой шляпе, одного цвета с цветом букв, составляющих наимено-
вание бренда. «Шляпная эстетика» берет на себя роль семиотики 
бренда, продвижение которой означает продвижение ценности бренда.  
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Ценность бренда Coca-Cola в 1909-1910 определяется как очаро-
вание Парижа (см. рис. 2): 

 
Рис. 2. Ценность бренда Coca-Cola: «Очарование Парижа» 1909-

1910 гг.  
Очарование Парижа, представленное в рекламе напитка образом 

дамы и ее шляпой, расширяется в текстовом сопровождении: «Иде-
альный напиток для умеющих разбираться/знающих толк», «Очарова-
тельный, здоровый напиток», «Самый освежающий напиток в мире». 
Выбор напитка подобен выбору модной шляпки, которая демонстри-
рует осведомленность в тенденциях моды своей хозяйки, придает ей 
очарование и свежесть, свидетельствует о комфортном существовании 
дамы в своей повседневной реальности, в синхронной современности 
сегодняшнего дня. 

В начале века на формирование «шляпной эстетики» оказала ог-
ромное влияние Коко Шанель, создав объемные шляпы с широкими 
полями, украшенными перьями. Обычно указывают 1910 год в каче-
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стве года создания нового фасона шляп. Этот фасон женской шляпы 
находит достойное место в рекламе Coca-Cola начала века (см. рис. 3): 

 
Рис. 3. Ценность бренда Coca-Cola: «Освежающая» эстетика Коко 

Шанель 1910-х гг. 
Так же, как и предыдущей рекламе, визуальный образ имеет 

вербальное сопровождение, которое расчленяется, подобно 
умозаключению, на три сегмента: 1) малая посылка: «Утоляет 
жажду»; 2) большая посылка: «Каждый день – много раз в день, 
иногда кажется, что ничто не утолит. Пейте Coca-Cola. Ничто на него 
не похоже. Он так благотворен, как чистая вода. Утоляет жажду, как 
ничто другое»; 3) заключение: «Восхитительный – освежающий – 
благотворный». 

В 20-е годы формируется четкая граница между модой XIX века и 
модой XX века: исчезают корсеты, длинные юбки, сложные прически 
и широкополые шляпы. В моде шляпка-клош, имеющая форму коло-
кольчика. Своим появлением эта шляпка обязана «королеве шляпной 
моды» – французской модистке Каролине Ребу. В моду входит не 
только новый фасон платья (заниженная линия талии, глубокие выре-
зы на спине, плиссировка, длина до щиколотки, к середине двадца-
тых – до колен) и шляпки, но и новый тип женщины – женщина-



 
121 

 

 

мальчик с короткими волосами, уложенными красивыми волнами, и 
загорелой кожей. Жизнь полна событий, требует много затрат и энер-
гии, нужны новые источники силы, в качестве которых и нужно рас-
ценивать Coca-Cola. «Остановись (сделай паузу) прямо здесь», – при-
зывает реклама, – и восполни в четырехкратном размере израсходо-
ванные силы (см. рис. 4): 

 
Рис. 4. Ценность бренда Coca-Cola: «Прервись прямо здесь» (ос-

тановись прямо сейчас) 
Мода 30-х годов в некоторой степени мотивирована состоянием 

«Великой депрессии»: она более сдержанна и практична. Это эпоха 
новой элегантности, более зрелой женственности. В центре мира моды 
в этот период оказывается Эльза Скиапарелли, начавшая свою карьеру 
как дизайнер спортивной одежды и конструировавшая свитеры и ком-
плекты для загородных прогулок.  

Сдержанность и практичность одежды, спортивный стиль под-
держивается вербальным аскетизмом: от насыщенного, семантически 
плотного текста 10-х и 20-х остается номинация торговой марки и 
краткая ремарка – «напиток на целый год» / «круглогодичный напи-
ток» (см. рис. 5):  
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Рис. 5. Ценность бренда Coca Cola: Сдержанность и практичность 

круглый год 
Достаточно беглый анализ семиотики бренда Coca-Cola, сопоста-

вимый по поставленным задачам и их решению менеджменту ценно-
сти бренда, позволяет сделать вывод о существовании в рекламе пер-
вой трети ХХ века особой драматургии повседневной реальности, 
строящейся на эстетике моды и элиминации вербального сопровожде-
ния визуального образа. 
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BRAND SEMIOTICS: FASHION DESIGN IN ADVERTISING 

“COCA COLA” OF THE EARLY TWENTIETH CENTURY 

Abstract 
In the article, based on the analysis of the semiotics of the Coca-Cola 

brand, it is considered as in advertising the fashion tendencies inherent in 
its historical and social situation of creation are found. Semiotic measure-
ment of brands reveals advertising as a tool for building awareness, positive 
associations and long-term customer loyalty. In the process of advertising 
and packaging design, symbolic communication attracts consumption in the 
form of brand communication to the asserted public notions and values, 
which leads to the movement of brands from the sphere of marketing into 
the sphere of social practice in the form of textual manifestations. The au-
thors conclude that in the advertising of Coca-Cola in the first third of the 
twentieth century, there was a special drama of everyday reality, built on 
the aesthetics of fashion and the elimination of verbal support for the visual 
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image. The feminine hat is chosen as the dominant of the textual manifesta-
tion of the Coca-Cola brand. Coca-Cola attracts and charms like a woman's 
hat with its freshness and good will.  

Key words: brand semiotics, refreshing business, marketing sign sys-
tems, brand language, brand equity management. 
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КОММУНИКАЦИОННАЯ МОДЕЛЬ ЦЕНТРА СЕМЬИ И 
ДЕТСТВА «ИМКА» 

 

Аннотация 
Статья содержит результаты исследования коммуникационной 

деятельности центра семьи и детства ИМКА. Приводятся характери-
стики конкурирующих организаций на рынке дошкольных услуг 
г. Барнаула. Особое внимание уделяется описанию средств коммуни-
кации исследуемой организации. 

Ключевые слова: коммуникация, конкурентный анализ, центр 
семьи и детства, маркетинговая деятельность, рынок, целевые сегмен-
ты. 

 
Формирование коммуникационной модели для организации явля-

ется актуальной задачей, поскольку от качества коммуникации орга-
низации на рынке зависит её эффективность и в других видах дея-
тельности. «Правильное управление внешними и внутренними ком-
муникациями организации благоприятно влияет на климат внутри 
коллектива, формирует положительное мнение об организации и спо-
собствует увеличению ее паблицитного капитала» [1]. 

Для характеристики существующей коммуникационной модели 
частного образовательного учреждения «Центр семьи и детства «ИМ-
КА» (г. Барнаул) необходимо решить ряд исследовательских задач: 

1. Дать общую характеристику организации и ее деятельности. 
2. Обозначить целевые сегменты организации.  
3. Охарактеризовать деятельность конкурирующих организаций. 
4. Провести диагностику существующей системы коммуникаций 

в центре семьи и детства «ИМКА» 
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В ходе решения поставленных задач получены следующие ре-
зультаты. 

Частное образовательное учреждение «Центр семьи и детства 
«ИМКА» – это «комплекс, в котором гармонично уживаются очень 
разные направления: от сопровождения беременности до подростко-
вого клуба, лагеря личностного роста, тренингового центра для роди-
телей и языковых клубов для детей и взрослых. Миссия организации 
заключается в том, чтобы обеспечить гармоничное слияние высокого 
уровня образования и сохранения общечеловеческих ценностей в про-
цессе обучения и воспитания, развитие и совершенствование уникаль-
ного своеобразия всех участников образовательно-воспитательного 
процесса, культивирование роста и совершенствования личности» [2]. 

Цель маркетинговой деятельности организации направлена на по-
вышение уровня узнаваемости на рынке образовательных услуг 
г. Барнаула. 

Деятельность центра семьи и детства «ИМКА» сориентирована 
на такие целевые сегменты, как: 

 Беременные женщины, проживающие в г. Барнауле, возмож-
но, уже с ребёнком, с хорошими жилищными условиями, уровень до-
хода средний, выше среднего, готовые к переменам, с активной жиз-
ненной позицией.  

 Семьи с детьми от 0 до 6 лет, проживающие в г. Барнауле, 
возможно, проживающие в районе расположения центра семьи и дет-
ства, размер семьи 3-5 человек, уровень дохода выше среднего, высо-
кий, с хорошими жилищными условиями, готовность к переменам, с 
активной жизненной позицией.  

 Семьи, в которых есть дети с задержкой развития, прожи-
вающие в г. Барнауле, возможно, проживающие в районе расположе-
ния центра семьи и детства, размер семьи 3-5 человек, уровень дохода 
выше среднего, высокий, с хорошими жилищными условиями, готов-
ность к переменам, с активной жизненной позицией. 

На рынке дошкольных образовательных услуг в г. Барнауле рабо-
тают 127 муниципальных и 37 частных дошкольных организаций [3]. 
Из них наиболее сильную конкуренцию центру семьи и детства «ИМ-
КА» составляют организации, характеристику которых приведем ни-
же. 
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Центр семьи и детства «Растём вместе» 
Адрес: г. Барнаул, ул. Гоголя, д. 10А, Островского, 49; e-mail: 

info@rastem.ru, rastem@rambler.ru 
В центре «Растем вместе» предоставляют такие услуги, 

как полный курс подготовки к рождению малыша; развивающие заня-
тия для малышей с 3-х месяцев; подготовка к школе; консультации 
детского психолога; группы временного пребывания для детей с 3-х 
лет. 

Опыт работы – 5 лет. За это время клиентами стали более 10 000 
малышей и их родителей. Компания постоянно развивается: появля-
ются новые направления работы, новые виды услуг и товаров в мага-
зине. Ежемесячная плата: от 14500 руб./мес.  

Коммуникационная деятельность ведется в социальных сетях 
«ВКонтакте» и «Одноклассники»[4].  

 

Билингвальный детский сад «Bambini» 
Адрес: г. Барнаул, ул. Павловский тракт 221, 1 этаж.  
Bambini – билингвальный детский сад, в котором начиная с 3-

летнего возраста дети погружаются в англоязычную среду. Парал-
лельное освоение двух языков за счет погружения ребенка в языковую 
среду позволяет достичь к 5-6 годам всестороннего развития ребенка. 

В центре «Bambini» находятся: первая младшая группа – дети от 
1,5-3 лет; вторая – дети от 3-4 лет; средняя группа – от 4-5 лет; стар-
шая группа от 5 лет. 

Ежемесячная плата: от 12500 руб./мес, вступительный взнос 8000 
рублей. В стоимость абонемента входит: пятиразовое питание, груп-
повые занятия с логопедом, психологом хореографом, музыкальным 
руководителем, преподавателем английского языка, ежедневные про-
гулки на площадке, диагностика освоения программы, видеонаблюде-
ние в режиме онлайн. Уровень сервиса достаточно высокий. 

Коммуникационная деятельность: 2ГИС, ведутся социальные се-
ти «ВКонтакте», «Одноклассники», «Инстаграм», собственный 
сайт [5]. 

 
Центр раннего развития «Магис. Дети»  
Новый уникальный клуб для детей. 2000 кв. м. счастливого детст-

ва! 
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Адрес: г. Барнаул, пр. Красноармейский, 25 (ТОЦ Plaza, 2 этаж) 
Предоставляемые услуги: плавание для детей от 3 месяцев до 8 

лет; развивающие занятия для детей от 9 месяцев до 5 лет; детский сад 
от 2 лет; творческие студии; танцы; спортивные секции (акробатика на 
батуте, кроссфит, детская йога); студия развития интеллекта (шахма-
ты, лего-конструирование, робототехника); единоборства (дзюдо, 
бокс, текван-до); студия праздника; кулинарная школа; фитнес-мамы. 
Ежемесячная плата: плата за отдельные виды услуг. Уровень сервиса 
достаточно высокий; 

Коммуникационная деятельность – 2ГИС, наружная реклама, ви-
део- и аудиореклама, ведутся социальные сети «ВКонтакте», «Одно-
классники», «Инстаграм», собственный сайт [6]. 

 

Центр развития ребёнка. Детский сад «Happy baby» 
Адрес: г. Барнаул, ул. Папанинцев, 111, тел: (3852)72-02-50; ре-

жим работы: с 8:00 – 20:00; e-mail: happybaby-11@mail.ru 
Предоставляемые услуги: детский сад полного дня – создание 

инновационной площадки для становления творческой, интеллекту-
альной, духовно, физически и культурно развитой личности, способ-
ной к целостному восприятию окружающего мира, к осознанному са-
моразвитию. Выстраивание индивидуального маршрут дошкольного 
образования для каждого конкретного ребенка. Ежемесячная пла-
та: 17000. Уровень сервиса достаточно высокий. 

Коммуникационная деятельность – 2ГИС, наружная реклама, ви-
део- и аудиореклама, ведутся социальные сети «ВКонтакте», «Одно-
классники», «Инстаграм», собственный сайт [7]. 

 
Рассмотрим каналы коммуникации в нашей организации - ЧОУ 

«Центр семьи и детства «ИМКА». Коммуникации осуществляются 
посредством: 

1. Рекламы:  

 наружная реклама на информационных стендах в подъездах и 
лифтах жилых домов в Центральном районе (именно там преобладает 
наша целевая аудитория);  

 радиореклама;  

 печатная реклама в детских магазинах, в семейных кафе и 
книжных магазинах;  
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 активность через социальные сети (репостинг, распростране-
ние информации).  

2. «Паблик рилейшнз» (PR):  

 пресс-релизы в СМИ о прошедших мероприятиях: 
(http://www.ap22.ru/paper/Den-detskoy-knigi-otmechayut-v-
stareyshey-biblioteke-Barnaula.html?_utl_t=vk),  

 участие в краевых и всероссийских конкурсах «Лучший 
Детский сад Алтая», «Мир в объективе», Росток: «Мир спасут де-
ти», Премия общественного признания «Престиж»;  

 участие в городских мероприятиях: площадка для детей на 
День города, на День защиты детей, партнёр краевого «Забега 
младенцев22», организатором которого является Мамочки22.ru; 

 мероприятия внутри центра, связанные с государственны-
ми или всемирными праздниками,  

 «свои» праздники: «Сороки», День победы, День защиты 
детей, «Семейный пикник» на День семьи любви и верности, 1 
сентября, «С днём рождения «ИМКА», «Праздник красок», Мас-
леница, День детской книги, Новый год, День матери, Малые 
Олимпийские игры, 8 марта, 23 февраля. 

3. Стимулирование сбыта:  

 акции «Приведи друга и получи скидку 10%»;  

 скидки: «Скидка первым 6 записавшимся в группу в соля-
ную пещеру»;  

 розыгрыши призов: «Розыгрыш за репост»,  

 призы за участие в конкурсе: «Семейный фотоконкурс», 
«Я буду мамой»;  

 введение новых услуг на основании запросов целевой ау-
дитории: последние новинки – шахматы, «Мама, папа, я – здоро-
вая семья» (семейный абонемент в соляную пещеру) [8]. 

Следует отметить, что центр ИМКА предоставляет площадки 
для проведения различных мероприятий: театр, цирк, детское 
ПДД, «Мадагаскар и камни огня» (МЧС рассказывают детям в 
игровой форме о различных ЧС), что можно расценивать как ор-
ганизацию специальных событий.  
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Центр сотрудничает с региональными СМИ: журнал «Я По-
купаю. Дети», журнал «Автограф», журнал «Magazin», канал 
«Наши Новости» (Алтайский край). 

Таким образом, коммуникационная модель организации 
«Центр семьи и детства «ИМКА» включает три основных и два 
косвенных канала, посредством которых происходит формирова-
ние положительного мнения об организации. Но в качестве реко-
мендации хотелось бы предложить расширить каналы коммуни-
кации для достижения лучшего эффекта работы с аудиторией и 
повышения паблицитного капитала. 

Формирование модели коммуникации любой организации – 
процесс сложный и необходимый. Для качественной работы дан-
ной модели нужно поддерживать как внутренние коммуникации и 
учить сотрудников быстро и эффективно работать с коммуника-
циями, так и развивать уровень и эффективность внешних комму-
никаций, пробовать новые каналы распространения информации, 
а главное взаимодействия со своей целевой аудиторией. 
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МЕДИАОБРАЗ ГОСУДАРСТВА: ПОЛИТИЧЕСКИЙ ИМИДЖ 
(НА ПРИМЕРЕ МАТЕРИАЛОВ ЗАРУБЕЖНЫХ СМИ) 

 

Аннотация 
Одной из самых интересных и изучаемых PR-технологий в по-

следние годы становится формирование имиджа с помощью медиаоб-
разов в различных сферах жизни общества. Именно они оказывают 
влияние на массовое сознание путем создания представления о чело-
веке или событии. Новая информационная война создала обширное 
поле для создания медиаобразов, используемых в качестве метода 
пропаганды и искажения облика противоборствующей стороны. Ис-
пользование нескольких категорий материалов для усиления влияния 
на имидж политического лидера или события дает возможность для 
обширного анализа и сравнения двух, казалось, отдаленных друг от 
друга сторон жизни общества. Медиаобраз государства на внешнепо-
литической арене напрямую зависит от образов его политической эли-
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ты и наиболее успешных представителей отстаивающих честь своего 
государства в спортивных состязаниях.  

Ключевые слова: медиаобразы, политический имидж, образ го-
сударства, массмедиа, Олимпийские игры, выборы президента, массо-
вое сознание. 

 
Современные средства массовой информации являются основ-

ным источником информации о политических лидерах, государствах и 
ключевых событиях в международных отношениях. Именно СМИ иг-
рают ведущую роль в массовой коммуникации. Журналисты, экспер-
ты и обозреватели становятся ключевыми фигурами в формировании 
медиаобраза «Другого» государства. 

На сегодняшний день многие исследователи сходятся во мнении, 
что массовое сознание формируется не посредством социальных ин-
ститутов и норм, а через СМИ. Они формируют представление, ин-
терпретируют и ранжируют политические явления. Массмедиа не 
только продвигают отдельную личность, но и формируют мнение у 
аудитории с помощью качественно сконструированных образов от-
дельных событий, которые отражены в медиапространстве. Такое яв-
ление получило название медиаментальности, основой которого яв-
ляются медиаобразы.  

Медиаобраз  – это создаваемый в сознании реципиентов образ 
при участии СМИ, который впоследствии отражает комплекс пред-
ставлений участников информационного сообщества по конкретному 
вопросу» [3].  

Особый интерес вызывает технология конструирования и вос-
приятия образов стран и территорий в мировом политическом про-
странстве, на которые оказывают влияние материалы СМИ несущие в 
себе определенные сообщения. В исследованиях для обозначения об-
раза России используется понятие «Медиаобраз». 

«Медиаобразы задают и формируют определенное видение поли-
тических реалий, придают имиджевый характер политическим объек-
там. Другими словами медиаобразы, вступая в пространство полити-
ки, выступают репрезентантами политических имиджей» [6].  

Современное поле политики постепенно переносится в массме-
дийное пространство, из которого и вытекают определенные образы, в 
этом и заключается суть информационной войны. Новая информаци-
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онная война нашла отражение не только в текстах, отражающих сугу-
бо политические вопросы, но и, как казалось обычному обывателю, 
довольно отдаленных от политики материалах на спортивную тему, 
которые стали популярны в связи со скандалами с допинг-пробами 
российских спортсменов и довольно быстро обрели политизирован-
ный подтекст, отражая не только отношение к ситуации, но к россий-
ской политической элите и государству в целом.  

Данные категории «Управления» и «Спортивных достижений» 
выбраны неслучайно, они являются составляющими «стоимости 
бренда». Данную теорию сформулировал Симон Анхолт – специалист 
в области международных брендов. Согласно ей все брендовые поли-
тические послания обладают ярко выраженным оценочным характе-
ром и в совокупности определяют популярность бренда и его 
имидж [1].  

«Политическая репутация страны определяется ее способностью 
управлять информационными процессами. Информационные и марке-
тинговые ресурсы власти находятся в тесном взаимодействии в поли-
тическом пространстве. Образы и бренды политических субъектов 
формируются массмедийными коммуникациями, а информационные 
сети массмедиа контролируются и управляются политическими субъ-
ектами, среди которых государство является самым ресурсообеспе-
ченным и медийно-влиятельным политическим субъектом» [6]. 

Использование инструментов конструирования имиджа России 
находит свое отражение в формировании негативного образа нашего 
государства в европейских и американских СМИ. Это отождествление 
проблем в отношениях государств с образами российской политиче-
ской элиты, возвращение образа противника, несущего в себе угрозу 
для мирового порядка.  

В рамках нашего исследования внимание обращено на медиатек-
сты зарубежных СМИ. Медиатексты являются сегодня одной из са-
мых распространенных форм современного бытового языка, и их кор-
пус продолжает постоянно увеличиваться [4].Текст является одним из 
этапов в процессе медиасознания и медиавосприятия, которые в свою 
очередь являются элементами медиаобразов. С помощью таких мате-
риалов формируется программируемый образ для реципиента, кото-
рый чаще всего не совпадает с действительностью, либо умышленно 
искажается журналистом в процессе создания текста.  
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Также важно проанализировать влияние медиаобразов на имидж 
государства при помощи двух тематических групп текстовых мате-
риалов. Под имиджем подразумевается создаваемый искусственно 
образ, формируемый в массовом сознании средствами массовой ком-
муникации. Он может сочетать в себе реальные и мифологизирован-
ные (приписываемые) характеристики.  

При проведении исследования были рассмотрены тексты евро-
пейских и американских изданий за период с 1 сентября по 5 ноября 
2017 года на тему допинг-скандала с участием России и предстоящих 
выборов Президента РФ. [5].  

Тематическая группа «Управление» включает в себя образ рос-
сийской политической элиты, в том числе кандидатов на пост прези-
дента на грядущих выборах в 2018 году. Интерес к данным событиям 
со стороны зарубежных СМИ не случаен. В 2016 году весь мир на-
блюдал за выборами президента США, в материалах мировых СМИ 
активно муссировалась тема вмешательства России в данное событие 
и влияние на итог президентской гонки. Сейчас же Россия сама стоит 
на пороге выборов, где помимо яркого медиаобраза В. В. Путина есть 
еще несколько фигур, которым уделяется внимание в материалах. 
Они, безусловно, являются компонентами формирования медиаобраза 
не только президентской гонки в РФ, но и будущего России, а значит 
и возможного изменения её медиаобраза и положения в современных 
международных отношениях.  

Так в фокусе статей данной категории – действующий президент 
РФ Владимир Путин, Ксения Собчак, недавно объявившая о своём 
намерении принимать участие в выборах в противовес нынешней вла-
сти, а также оппозиционер Алексей Навальный. Что касается послед-
него, в рассматриваемый нами период его фигура представлена не так 
ярко и является не слишком популярной для обсуждений в зарубеж-
ных СМИ. Издания ограничиваются тем, что описывают его как ха-
ризматичного блоггера, лидера оппозиции, осуждённого за мнимое 
хищение на предприятии и вследствие лишённого права баллотиро-
ваться, но получающего поддержку определённой части населения по 
всей стране.  

Гораздо больший интерес зарубежных изданий вызывает ещё од-
на представительница оппозиции – Ксения Собчак – последние два 
месяца её личность в публикуемых текстах данной тематики упомина-
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ется почти также часто, как имя действующего президента. В статьях 
формируется её противоречивый образ – яркая, умная, образованная 
женщина с прогрессивными для России взглядами с одной стороны и 
телеведущая реалити-шоу «с имиджем девушки лёгкого поведения», 
несерьёзный кандидат, вызывающий раздражение населения – с дру-
гой. Вспоминая о её родственных связях, Собчак называют «звёздной 
дочерью» и с недоверием пишут о выдвижении её кандидатуры на 
пост президента, высказывая подозрения в том, что это очередной ход 
Кремля для создания видимости здоровой конкуренции и ослабления 
реальной оппозиции в лице Алексея Навального.  

Наконец, самая популярная обсуждаемая личность – Владимир 
Путин – предстаёт в качестве самодержца, сильного лидера с жёстким 
стилем руководства, «царя, завоевавшего Крым». Источники упоми-
нают, что Путин до сих пор не объявил о своём участии в выборах, 
однако не сомневаются, что его переизбрание состоится. «Но что если 
(давайте на секунду представим себе то, что представить невозможно) 
он решит не принимать участие в выборах? Что же будет тогда?» - 
иронично задаёт риторический вопрос британское издание The 
Guardian, тут же давая ответ – за этим последует оцепенение как внут-
ри страны, так и за рубежом, поэтому о таком исходе невозможно да-
же думать. Большинство изданий пишут, что в России интерес народа 
к выборам «удручающе низкий», хотя некоторые упоминают волны 
митингов в разных городах и опросы, результаты которых показыва-
ют, что население ждёт перемен. В целом предстоящие выборы в за-
рубежных СМИ представляются как «сцена, за кулисами которой ве-
дутся грязные игры» и «схватка бульдогов под кремлёвским ковром» - 
речь идёт о непрозрачности и в то же время опасном характере поли-
тических процессов в стране. Многие статьи содержат утверждения о 
стагнации или упадке внутри России, причинами которых являются её 
разногласия с Западом и США, санкции, а также несменяемые на про-
тяжении многих лет представители власти. В некоторых публикациях 
Владимира Путина представляют как уставшего, стареющего прези-
дента, у которого только глобальные проблемы всё ещё вызывают ин-
терес. «Если Россия хочет выбраться из тупика, то выход у неё, поми-
мо масштабных военных действий, – один. Это смена руководства». 

Тематическая группа «Спортивные достижения» становится сей-
час не менее актуальной, чем выборы - публикуются новые аспекты 
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скандалов с российской олимпийской сборной, сейчас это тема стано-
вится особенно острой, в то время как ставится вопрос об исключении 
всей нашей сборной из олимпийской гонки.  

В отличие от публикаций сугубо политического характера на те-
му выборов, где образы передаются в большинстве случаев более ней-
тральными выражениями, тексты об участии России в допинг-
скандале отличаются экспрессией и яркими образами. В статьях мо-
шеннические действия российских спортсменов объясняются характе-
ром всего государства и целой нации. Решения МОК о проверке рас-
следований и возможном допуске сборной к участию в Олимпиаде 
безоговорочно осуждают и называют проявлением бесхребетности. 
Образ российских спортсменов приравнивается к образу преступни-
ков и обманщиков в «грязном мире допингового жульничества». Из-
дания пишут, что Кремль не скупится и пойдёт на всё ради престижа, 
а Владимир Путин поверхностно относится к проблеме допинга в рос-
сийском спорте. Здесь же формируется и образ России, находящейся в 
упадке, а также показной характер подготовки к международным 
спортивным мероприятиям, которые проводятся в стране – на примере 
роскошного современного стадиона в Волгограде, дорога к которому 
«идёт по разбитым улицам, мимо советских дворцов культуры с отва-
ливающейся штукатуркой, мимо ржавеющих фабрик». Здесь же ука-
зывают и на опасность нахождения в России, используя ироничное 
противопоставление: «Насчёт безопасности иностранцы могут не бес-
покоиться. Волгоград находится вблизи неспокойного Кавказского 
региона, и четыре года тому назад террористы-смертники уничтожали 
здесь десятки мирных жителей». Наряду с угрозой террористов упо-
минается угроза агрессивных русских болельщиков, «которые в про-
шлом году в Марселе убили одного человека». 

Тексты СМИ политического характера наряду с текстами на сто-
ронние популярные темы, такие как спорт, обладают большим потен-
циалом формирования медиаобраза страны в сознании аудитории. С 
учётом условий информационной войны целью зарубежных изданий 
является создание негативного образа российских политических лиде-
ров, спортсменов и государства в целом. На примере европейских и 
американских статей можно проследить попытки представить русских 
как вражескую и преступную нацию, президента России в качестве 
жесткого диктатора и Россию как страну, находящуюся в упадке. 



 
137 

 

 

Многократное использование подобных образов навязывает читате-
лям искажённое видение реальности и позволяет оказывать влияние 
на их политические взгляды. 

 
Литература 

1. Анхолт С. Брендинг: дорога к мировому рынку. М., 2004. С. 
186-210 и др.  

2. Виноградова Н. С. Политико-психологический анализ образа 
России в англо-американских печатных СМИ (исследование 2008–
2009 гг.) : дис. ... канд. полит. наук: 19.00.12. М., 2010. 

3. Всеволодова А. Н. Медиаобраз городов России в федеральных 
печатных СМИ // Вопросы теории и практики журналистики. 2013. 
№ 2.  

4. Гончаренко А.Б. Медиатекст как инструмент PR в туризме // 
PR и реклама в изменяющемся мире: региональный аспект. 2014. №12.  

5. ИноСМИ.ру [Электронный ресурс]. URL:http://inosmi.ru/ 
6. Современная политическая философия : учеб. пособие / Руса-

кова О. Ф. Екатеринбург : Изд-во Урал. ун-та, 2010. 
 

Andryushkova Natalia A. 

Nevolina Anna A. 

Cherepovets State University 
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PLE OF FOREIGN MEDIA PUBLICATIONS) 

Abstract 
Creating of a media image in different areas of social life is one of the 

most interesting PR technologies in recent years. Media images influence 
the mass consciousness by creating a vision of a person or an event. The 
informational war offers the great amount of opportunities to create media 
images using as propaganda or misrepresentation of a warring party. Using 
different thematic categories for heavier influence on political leader or 
event allows us to analyze and compare two diverse areas of social life. 
Media image of a state depends on its political elite and the most successful 
sportsmen images. 
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РАЗВИТИЕ ВНУТРЕННЕГО ТУРИЗМА СРЕДСТВАМИ 
РЕКЛАМЫ И СВЯЗЕЙ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ:  
РЕГИОНАЛЬНЫЙ АСПЕКТ 

 

Аннотация 
В статье прослеживается влияние туризма на эффективность раз-

вития региона. Выявляется актуальность развития внутреннего туриз-
ма Республики Татарстан. Также анализируются основные средства 
рекламы и связей с общественностью в развитии внутреннего туризма 
в региональном аспекте. Среди средств рекламы и связей с общест-
венностью выделяются: СМИ; event-мероприятия (презентации новых 
направлений/турпродукта, выставки, ярмарки, фестивали, воркшопы, 
тренинги, семинары, приемы, церемонии открытия, дни рождения 
компании, флешмобы); имиджевая реклама (рекламные тексты, рек-
ламные туры); спонсорство и благотворительность; промо-кампании и 
PR-кампании; Интернет.  

Ключевые слова: туризм, внутренний туризм, туристический 
продукт, средства рекламы, средства связей с общественностью. 

 
Туризм в современном обществе является самостоятельной от-

раслью, коммерческим сектором, который начинает оказывать огром-
ное влияние на такие важнейшие сектора экономики, как транспорт и 
связь, сельское хозяйство, строительство, производство товаров на-
родного потребления и другие, т.е. выступает катализатором эконо-
мического развития.  

Туристская индустрия, прежде всего, предлагает туристский про-
дукт, который может являться имиджевым фактором того или иного 
региона. В этой связи становится актуальным внутренний туризм. Не-
стабильная ситуация на российском валютном рынке, санкции, сни-
жение платежеспособности россиян – многие факторы подталкивают 
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людей отдыхать в России. Все больше россиян заинтересованы в от-
дыхе в пределах своей страны.  

Для узнаваемости туристского продукта, создания его бренда ис-
пользуются интегрированные коммуникационные средства, среди ко-
торых выделяются реклама и связи с общественностью, тем более, 
если речь идет о развитии внутреннего туризма. В своей интеграции 
они оказывают наиболее эффективное влияние на продвижение тури-
стского бренда и туристских услуг; формирование имиджа и репута-
ции региона; формирование общественного интереса к продуктам 
внутреннего туризма. Среди средств рекламы и связей с общественно-
стью можно выделить медиа рилейшнз, event-мероприятия, имидже-
вую рекламу, спонсорство и благотворительность, промо-кампании и 
PR-кампании; Интернет, фирменный стиль. 

В сфере туризма рекламные средства, как правило, используются 
для распространения информации о туристическом продукте, адресо-
ванной ее потребителям и направленной на привлечение внимания к 
объекту рекламирования, формирование или поддержание интереса к 
нему и его продвижение во внешней среде. PR-средства направлены 
на предоставление общественности информации об особенностях 
внутреннего туризма. 

В настоящее время туризм в Республике Татарстан динамично 
развивается и вносит большой вклад в развитие нашей страны. «За 
последние несколько лет отрасль туризма в Республике Татарстан де-
монстрировала стабильно высокие темпы роста туристской инфра-
структуры и туристского потока. Татарстан опережают Краснодар-
ский край, Москва, Санкт-Петербург и Республика Крым, в тоже вре-
мя вклад сферы туризма в бюджет Республики Татарстан составляет 
около 3,5 % от общего объёма оказанных туристских услуг. Таким 
образом, поступления в республиканский бюджет от сферы туризма 
составляют не менее 350 миллионов рублей в год» [1]. 

В этом плане актуален город Казань, который объединяет в себе 
наличие исторических памятников (Кремль, мечеть Кул-Шариф, баш-
ня Сююмбике и т.п.); политической стабильности национального ха-
рактера и культур; спортивных комплексов и команд, событий и спор-
тивных героев (к примеру, площадки и мероприятия Универсиады 
2013). В этой связи представляется перспективным использование по-
тенциала туристической отрасли, возможностей ее специализирован-
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ных видов – культурно-познавательного, этнического, сельского, со-
бытийного и других компонентов бренда для продвижения региона. 
Также важно учитывать, что для достижения эффективности воздей-
ствие на аудиторию потребителей и покупателей при маркетинговом 
продвижении важно учитывать весь набор критериев сегментации: 
географические, психографические, демографические, стиль жизни и 
т.д.[2]. 

В целом, бренд внутреннего туризма как инструмент продвиже-
ния региона, «сам нуждается в коммуникационном сопровождении, 
которое может осуществляться через информационную поддержку, 
рекламные средства, средства наружной рекламы, интернет-
коммуникации, рекламно-информационную продукцию, проведение 
массовых мероприятий и т.п.» [4]. 
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DEVELOPMENT OF INTERNAL TOURISM BY MEANS OF 

ADVERTISING AND PUBLIC RELATIONS: REGIONAL ASPECT 

Abstract 
The article traces the influence of tourism on the efficiency of the de-

velopment of the region. The urgency of development of domestic tourism 
of the Republic of Tatarstan is revealed. Also, the main means of advertis-
ing and public relations in the development of domestic tourism in the re-
gional aspect are analyzed. Among the means of advertising and public re-
lations are: media; event-events (presentations of new trends / tourist prod-
ucts, exhibitions, fairs, festivals, workshops, trainings, seminars, recep-
tions, opening ceremonies, company birthdays, flash mobs); image adver-
tising (advertising texts, promotional tours); sponsorship and charity; pro-
motional campaigns and PR campaigns; the Internet. 

Keywords: tourism, domestic tourism, tourist product, means of ad-
vertising, means of public relations. 
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РЕКЛАМА КАК ЭЛЕМЕНТ СОЦИАЛЬНОГО КОНТРОЛЯ  
 

Аннотация 
Реклама является неотъемлемым элементом в жизни человека. 

Она становится необходимой для жизнедеятельности общества, соци-
ального контроля масс. Социальный контроль в обществе обеспечива-
ет поддержку социального порядка, воздействует на поведение инди-
вида со стороны общества. В настоящее время происходит явное про-
явление социального контроля посредством рекламы. В статье рас-
смотрена сущность рекламы как элемента социального контроля. 

Ключевые слова: реклама, социальный контроль, социальные 
установки, социальные нормы, социальные санкции. 

 
Согласно Федеральному закону РФ №38-ФЗ, «реклама — ин-

формация, распространенная любым способом, в любой форме и с 
использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу 
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лиц и направленная на привлечение внимания к объекту рекламирова-
ния, формирование или поддержание интереса к нему и его продви-
жение на рынке» [6]. 

Ежедневно с рекламных плакатов, экранов телевизоров, радио, 
интернете нам предлагают товары и услуги, которые способствуют 
улучшению нашей жизни. Реклама предлагает нам позаботиться о 
своем здоровье, вовремя проверив свой организм, или «утеплиться» к 
началу зимы, купив новую шубу, повысить свой статус покупкой но-
вых элегантных часов или аромата для настоящих мужчин. 

 
Рис.1. Пример рекламы часов марки «Maurice Lacroix».  

Рис.2. Пример рекламы мужских духов марки «Hugo Boss» 
«Реклама оказывает многоплановое влияние на человека, на 

его представления и оценки. Её воздействие может носить как прямой, 
так и косвенный характер. Реклама оказывает опосредованное влия-
ние на формирование мнений и поведения людей, общественного соз-
нания. Опосредованный характер влияния рекламы проявляется в не-
скольких планах: через межличностное общение, воспроизводящее 
рекламные идеи в более доверительной форме обмена личным опы-
том; через массовые представления (нормы, традиции, стереотипы), 
принятые в обществе» [4. c. 11].  

«Рекламу можно рассматривать как элемент социального кон-
троля. Понятие социального контроля было введено Т. Тардом, осно-
воположником социальной психологии, который понимал под ним 
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совокупность способов, при помощи которых преступника приводят к 
нормальному поведению. Впоследствии значение данного термина 
существенно расширилось. Это произошло во многом благодаря ис-
следованиям американских социологов Э. Росса и Р. Парка, которые 
под социальным контролем понимали целенаправленное воздействие 
на индивида с целью приведения в соответствие человеческого пове-
дения социальным нормам» [3. c. 189-191].  

П. Бергер пишет по этому поводу: «Социальный контроль яв-
ляется одним из наиболее общепринятых понятий в социологии. Им 
обозначают самые различные средства, которые любое общество при-
меняет для обуздания своих непокорных членов. Ни одно общество не 
может обойтись без социального контроля. Даже небольшой группе 
людей, случайно собравшихся вместе, придется выработать собствен-
ные механизмы контроля, дабы не распасться в самые кратчайшие 
сроки» [1. c. 68].  

Итак, «социальный контроль – это способ саморегуляции со-
циальной системы (общества в целом, социальной группы и др.), 
обеспечивающий посредством нормативного регулирования целена-
правленное воздействие людей и других структурных элементов этой 
системы, их упорядоченное взаимодействие в интересах укрепления 
порядка и стабильности. Социальный контроль состоит из двух эле-
ментов — социальных норм и социальных санкций. Социальные нор-
мы — социально одобряемые или законодательно закрепленные пра-
вила, стандарты, образцы, регулирующие социальное поведение лю-
дей. Социальные санкции — средства поощрения и наказания, стиму-
лирующие людей соблюдать социальные нормы» [2].  

Рассмотрим функции, которые выполняет реклама как средст-
во реализации социального контроля. 

Социальная, или общественная функция рекламы реализуется 
в том, что «реклама служит одной из движущих сил, способствующих 
повышению уровня жизни, развитию свободного предпринимательст-
ва; реклама помогает проведению широких общественных кампаний, 
привлекает внимание к социально значимым проблемам; реклама со-
действует развитию СМИ, принося им доход и делая независимыми от 
государства» [5]. 
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Рис.3 Пример рекламы «Алтай без наркотиков» 

Этически-воспитательная функция рекламы говорит о том, что 
«реклама формирует вкус потребителей; реклама может способство-
вать развитию творческой, свободной, независимой личности; реклама 
может стимулировать вещизм, способствовать насаждению вредных и 
даже антисоциальных стереотипов поведения, продвигать вредные 
товары; реклама способна разжигать религиозные и национальные 
конфликты; реклама пропагандирует определенные ценности и жиз-
ненные установки, например, на достижение успеха или на гедонизм, 
наслаждение жизнью, или на защиту окружающей среды и здоровый 
образ жизни» [5]. 

 
Рис.4. Пример рекламы «У мусора есть дом» 

Образовательная функция рекламы состоит в том, что «рекла-
ма ускоряет адаптацию нового и неопробованного, продвигает техни-
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ческий прогресс; реклама дает нам возможность узнать о предназна-
чениях нового товара, о новых моделях потребительского поведения, 
о различных сторонах жизни и возможностях ее совершенствования» 
[5]. 

  
Рис.5. Пример рекламы «Они родились третьими…» 

Таким образом, «реклама как элемент социального контроля 
формирует личность, часто манипулирует различными социальными 
установками человека: самооценка, самоутверждение, общественное 
мнение» [5].  
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