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I. ADVERTISING IN THE MODERN WORLD: I. ADVERTISING IN THE MODERN WORLD: 
FORMS, MEANS, METHODS FORMS, MEANS, METHODS 

AND TECHNOLOGIESAND TECHNOLOGIES

РОЛЬ СРЕДСТВ ЭКСПРЕССИВНОГО СИНТАКСИСА РОЛЬ СРЕДСТВ ЭКСПРЕССИВНОГО СИНТАКСИСА 
В РЕКЛАМНОМ ТЕКСТЕВ РЕКЛАМНОМ ТЕКСТЕ

Я. Э. ГалоянЯ. Э. Галоян Кандидат педагогических наук, доцент,Кандидат педагогических наук, доцент,
Институт управления, бизнеса и права,Институт управления, бизнеса и права,

г. Ростов-на-Дону, Россияг. Ростов-на-Дону, Россия

Summary.Summary. The article considers the role of expressive means of the ad- The article considers the role of expressive means of the ad-
vertisement message including verbal as well as nonverbal elements. Among vertisement message including verbal as well as nonverbal elements. Among 
the verbal means of the advertisement language expressiveness titles have been the verbal means of the advertisement language expressiveness titles have been 
mentioned. They hold nearly all the information about the product being adver-mentioned. They hold nearly all the information about the product being adver-
tised. Some rules have been revealed that are to be followed in the process of tised. Some rules have been revealed that are to be followed in the process of 
writing an advertisement message. writing an advertisement message. 

Keywords:Keywords: Advertisement message; expressive means; verbal expressive- Advertisement message; expressive means; verbal expressive-
ness; titles; target audience.ness; titles; target audience.

Рекламные тексты, как правило, ориентируются на обшир-Рекламные тексты, как правило, ориентируются на обшир-
ную, но определённую группу людей, так называемую «целевую ную, но определённую группу людей, так называемую «целевую 
аудиторию». При создании рекламы учитываются потребности, аудиторию». При создании рекламы учитываются потребности, 
возможности, запросы и заинтересованность целевой аудитории возможности, запросы и заинтересованность целевой аудитории 
в рекламируемом продукте. Одним из важных факторов, опреде-в рекламируемом продукте. Одним из важных факторов, опреде-
ляющих непосредственно текст рекламы, являются особенности ляющих непосредственно текст рекламы, являются особенности 
языка той или иной целевой аудитории, на которую рассчиты-языка той или иной целевой аудитории, на которую рассчиты-
вается реклама. Основная задача рекламных текстов – вызвать вается реклама. Основная задача рекламных текстов – вызвать 
у человека реакцию, нужную рекламодателю. В большинстве слу-у человека реакцию, нужную рекламодателю. В большинстве слу-
чаев эта реакция заключается в желании приобрести рекламиру-чаев эта реакция заключается в желании приобрести рекламиру-
емый товар или услугу. Способом воздействия рекламы является емый товар или услугу. Способом воздействия рекламы является 
манипуляция сознанием, а областью воздействия манипуляции манипуляция сознанием, а областью воздействия манипуляции 
в первую очередь является эмоциональная сфера человека. При в первую очередь является эмоциональная сфера человека. При 
обращении к эмоциональной сфере человеческого сознания в ре-обращении к эмоциональной сфере человеческого сознания в ре-
кламе чаще всего используется оценочная лексика, описывающая кламе чаще всего используется оценочная лексика, описывающая 
эмоции (в подавляющем большинстве случаев – положитель-эмоции (в подавляющем большинстве случаев – положитель-
ные), а также вербальные (в том числе графические и синтакси-ные), а также вербальные (в том числе графические и синтакси-
ческие) и невербальные средства экспрессии, применяемые та-ческие) и невербальные средства экспрессии, применяемые та-
ким образом, чтобы вызвать необходимую реакцию реципиента.ким образом, чтобы вызвать необходимую реакцию реципиента.
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Язык любого рекламного сообщения характеризуется экс-Язык любого рекламного сообщения характеризуется экс-
прессивностью, привлекающей потенциального клиента, вызы-прессивностью, привлекающей потенциального клиента, вызы-
вая эмоции. Основная часть экспрессии приходится на экстра-вая эмоции. Основная часть экспрессии приходится на экстра-
лингвистические факторы, такие, как создание благоприятного лингвистические факторы, такие, как создание благоприятного 
образа продукта с помощью визуализации, использования бро-образа продукта с помощью визуализации, использования бро-
ских цветов. Однако эмоциональная картина создаётся также ских цветов. Однако эмоциональная картина создаётся также 
с помощью самих текстов рекламных сообщений. с помощью самих текстов рекламных сообщений. 

Язык рекламы – это не только система лингвистических Язык рекламы – это не только система лингвистических 
и экстралингвистических средств выражения, подчиняющихся, и экстралингвистических средств выражения, подчиняющихся, 
прежде всего, правилам массовой коммуникации, но и языковая прежде всего, правилам массовой коммуникации, но и языковая 
структура, формирующая восприятие определённой информа-структура, формирующая восприятие определённой информа-
ции адресатом с учётом социолингвистических, психологических ции адресатом с учётом социолингвистических, психологических 
и лингвокультурологических особенностей той языковой среды, и лингвокультурологических особенностей той языковой среды, 
в которой данный адресат существует. Главный продукт рекла-в которой данный адресат существует. Главный продукт рекла-
мы – рекламный текст должен быть понятным, ёмким, легко за-мы – рекламный текст должен быть понятным, ёмким, легко за-
поминающимся, интригующим и убедительным.поминающимся, интригующим и убедительным.

Среди вербальных средств создания экспрессии немаловаж-Среди вербальных средств создания экспрессии немаловаж-
ное значение отводится заголовку рекламного текста. Заголо-ное значение отводится заголовку рекламного текста. Заголо-
вок – очень важная часть рекламы, в которой содержится суть вок – очень важная часть рекламы, в которой содержится суть 
обращения и главный аргумент. Важность заголовка обусловле-обращения и главный аргумент. Важность заголовка обусловле-
на ещё и тем, что примерно 80 % читателей пробегают глазами на ещё и тем, что примерно 80 % читателей пробегают глазами 
только заголовки, не утруждая себя чтением основного реклам-только заголовки, не утруждая себя чтением основного реклам-
ного текста. Таким образом, именно заголовок должен при-ного текста. Таким образом, именно заголовок должен при-
влечь внимание потребителя и вызвать интерес, следователь-влечь внимание потребителя и вызвать интерес, следователь-
но, он должен быть оригинальным и содержать информацию, но, он должен быть оригинальным и содержать информацию, 
актуальную для потребителя.актуальную для потребителя.

Заголовки рекламного текста могут иметь прямой или кос-Заголовки рекламного текста могут иметь прямой или кос-
венный характер. Так, заголовки прямого действия, информа-венный характер. Так, заголовки прямого действия, информа-
тивные, нацелены на целевую аудиторию. Тем не менее, если тивные, нацелены на целевую аудиторию. Тем не менее, если 
они недостаточно увлекательны, читатель не станет углубляться они недостаточно увлекательны, читатель не станет углубляться 
в текст рекламы. Такие заголовки представляют преимущества в текст рекламы. Такие заголовки представляют преимущества 
товара, определяют его категорию. Заголовки прямого действия товара, определяют его категорию. Заголовки прямого действия 
делятся на три типа:делятся на три типа:

1) сообщение о новинке: «Новое решение старой проблемы»;1) сообщение о новинке: «Новое решение старой проблемы»;
2) утверждение (в том числе обещание): «Хорошая скидка на 2) утверждение (в том числе обещание): «Хорошая скидка на 

хорошие двери»;хорошие двери»;
3) команда (просьба): «Сделай организм чище!».3) команда (просьба): «Сделай организм чище!».
Косвенные заголовки характеризуются более низкой избира-Косвенные заголовки характеризуются более низкой избира-

тельностью и информативностью, но могут быть не менее эффектив-тельностью и информативностью, но могут быть не менее эффектив-
ными. Это заголовки-провокации, интриги, главная их задача – за-ными. Это заголовки-провокации, интриги, главная их задача – за-
интриговать, завлечь читателя. Например: «Вы всё ещё кипятите?» интриговать, завлечь читателя. Например: «Вы всё ещё кипятите?» 
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Чем заголовок короче, тем скорее он привлечёт занятого свои-Чем заголовок короче, тем скорее он привлечёт занятого свои-
ми делами человека. Заголовок должен быть простым, понятным, ми делами человека. Заголовок должен быть простым, понятным, 
лаконичным, выразительным и максимально содержательным. лаконичным, выразительным и максимально содержательным. 

При составлении заголовка используются следующие приёмы При составлении заголовка используются следующие приёмы 
по привлечению внимания потребителей: использование прямо-по привлечению внимания потребителей: использование прямо-
го вопроса, а также стандартов типа «как сделать», «как добить-го вопроса, а также стандартов типа «как сделать», «как добить-
ся»; приём викторины: «что вы знаете о...», «сумеете ли вы отве-ся»; приём викторины: «что вы знаете о...», «сумеете ли вы отве-
тить на вопрос»; приём вызова: «если вы найдёте дешевле – мы тить на вопрос»; приём вызова: «если вы найдёте дешевле – мы 
возместим разницу.возместим разницу.

Все перечисленные средства, соединённые воедино в реклам-Все перечисленные средства, соединённые воедино в реклам-
ном тексте, являются эффективными средствами воздействия на ном тексте, являются эффективными средствами воздействия на 
сознание человека, побуждающими его к определённым действиям.сознание человека, побуждающими его к определённым действиям.
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Summary.Summary. The essence and objectives of neurolinguistic programming  The essence and objectives of neurolinguistic programming 
(NLP) content of creation the advertising effi ciency are described. Linguistic (NLP) content of creation the advertising effi ciency are described. Linguistic 
and nonlinguistic advertising technologies of NLP is determined.and nonlinguistic advertising technologies of NLP is determined.

Keywords:Keywords: neurolinguistic programming; advertising; audience; psychology. neurolinguistic programming; advertising; audience; psychology.

Неотъемлемой составляющей маркетинга предприятия явля-Неотъемлемой составляющей маркетинга предприятия явля-
ется его рекламная деятельность, результативность которой на-ется его рекламная деятельность, результативность которой на-
прямую зависит от качества рекламного продукта. Актуальность прямую зависит от качества рекламного продукта. Актуальность 
исследования обусловлена растущим научным и прикладным исследования обусловлена растущим научным и прикладным 
интересом к специфике рекламной деятельности и новым техно-интересом к специфике рекламной деятельности и новым техно-
логиям, повышающим её эффективность. В практике рекламы логиям, повышающим её эффективность. В практике рекламы 
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часто используют технологии нейролингвистического програм-часто используют технологии нейролингвистического програм-
мирования. Согласно НЛП, человек воспринимает информацию мирования. Согласно НЛП, человек воспринимает информацию 
об окружающем мире, используя зрение, слух, вкус, обоняние, об окружающем мире, используя зрение, слух, вкус, обоняние, 
осязание. Технология НЛП помогает предотвратить негативную осязание. Технология НЛП помогает предотвратить негативную 
реакцию потребителя на товар и предложить товар так, чтобы от-реакцию потребителя на товар и предложить товар так, чтобы от-
казаться от него было невозможно. В рекламе НЛП применяют-казаться от него было невозможно. В рекламе НЛП применяют-
ся с целью определения присущих целевой аудитории фильтров ся с целью определения присущих целевой аудитории фильтров 
внимания и определённых стратегий мышления (составляют ме-внимания и определённых стратегий мышления (составляют ме-
тапрограммный профиль целевой аудитории), а также использо-тапрограммный профиль целевой аудитории), а также использо-
вание в рекламе приёмов, позволяющих оказывать воздействие вание в рекламе приёмов, позволяющих оказывать воздействие 
на потребителя на уровне бессознательных механизмов психики.на потребителя на уровне бессознательных механизмов психики.

В ходе исследования установлено, что существуют такие не-В ходе исследования установлено, что существуют такие не-
лингвистические рекламные технологии НЛП: маркировка тек-лингвистические рекламные технологии НЛП: маркировка тек-
ста; субмодальности [1, с. 154–159]. ста; субмодальности [1, с. 154–159]. 

Общая психолингвистика исследует факты и уровни языкового Общая психолингвистика исследует факты и уровни языкового 
сознания, которые характерны всем носителям данного языка. Доста-сознания, которые характерны всем носителям данного языка. Доста-
точно распространённым в маркетинге является применение линг-точно распространённым в маркетинге является применение линг-
вистических рекламных технологий НЛП, среди которых различают вистических рекламных технологий НЛП, среди которых различают 
также следующие: речевые пресуппозиции (формулировка предло-также следующие: речевые пресуппозиции (формулировка предло-
жений со смещением акцента с необходимых утверждений на дета-жений со смещением акцента с необходимых утверждений на дета-
ли таким образом, что необходимые утверждения начинают подраз-ли таким образом, что необходимые утверждения начинают подраз-
умеваться как само собой разумеющееся); подстройка по ценностям; умеваться как само собой разумеющееся); подстройка по ценностям; 
создание комплексных эквивалентов – объединённых друг с другом создание комплексных эквивалентов – объединённых друг с другом 
фактов, которые не имеют чёткой причинно-следственной связи, фактов, которые не имеют чёткой причинно-следственной связи, 
а соединённые предполагаемой логической связью; создание «мыс-а соединённые предполагаемой логической связью; создание «мыс-
левирусов» – информации, которая хранится в памяти потребителей, левирусов» – информации, которая хранится в памяти потребителей, 
и автономно распространяется между ними за счёт их же усилий [2].и автономно распространяется между ними за счёт их же усилий [2].

Технологии НЛП в условиях современного бизнеса достаточ-Технологии НЛП в условиях современного бизнеса достаточ-
но быстро развиваются и всё больше используются как мощный но быстро развиваются и всё больше используются как мощный 
инструмент влияния на поведение целевой аудитории. Считаем, инструмент влияния на поведение целевой аудитории. Считаем, 
что наибольший эффект данные технологии обеспечивают при что наибольший эффект данные технологии обеспечивают при 
системном и комплексном их использовании в маркетинговой системном и комплексном их использовании в маркетинговой 
кампании. Вместе с тем считаем, что вся концепция рекламы кампании. Вместе с тем считаем, что вся концепция рекламы 
не должна разрабатываться исключительно на бессознательном не должна разрабатываться исключительно на бессознательном 
аспекте влияния – НЛП должно быть не столько основой реклам-аспекте влияния – НЛП должно быть не столько основой реклам-
ного текста, сколько её составляющей.ного текста, сколько её составляющей.
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THE LANGUAGE OF TOURISM ADVERTISING THE LANGUAGE OF TOURISM ADVERTISING 
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ON THE TEXTUAL ANALYSISON THE TEXTUAL ANALYSIS
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Summary.Summary. To lure potential customers to buy a holiday away from home,  To lure potential customers to buy a holiday away from home, 
most marketers incorporate certain semantic and pragmatic features into their most marketers incorporate certain semantic and pragmatic features into their 
promotional material: words and images are chosen with utmost care. The pre-promotional material: words and images are chosen with utmost care. The pre-
sent study is conducted in order to reveal these semantic and pragmatic features.sent study is conducted in order to reveal these semantic and pragmatic features.

Keywords:Keywords: tourism discourse; advertising; linguistics; semantics and prag- tourism discourse; advertising; linguistics; semantics and prag-
matics.matics.

To persuade people to buy the product is the main purpose of the To persuade people to buy the product is the main purpose of the 
advertising. Among such great competition, the producer wants to advertising. Among such great competition, the producer wants to 
demonstrate the uniqueness of his product. He wants to differentiate demonstrate the uniqueness of his product. He wants to differentiate 
it from the rest. He is trying to fi nd new techniques of advertisement. it from the rest. He is trying to fi nd new techniques of advertisement. 
Also, the advertisement texts must be more attractive and more unex-Also, the advertisement texts must be more attractive and more unex-
pected. They must catch the attention of the audience and then iden-pected. They must catch the attention of the audience and then iden-
tify the product. Copywriters create uncommon, surprising, interesting tify the product. Copywriters create uncommon, surprising, interesting 
texts with catchy slogans or phrases. The reader or listener must give it texts with catchy slogans or phrases. The reader or listener must give it 
some thought and the result is manipulation with him in order to buy some thought and the result is manipulation with him in order to buy 
the product. Leech sets following principles of advertising texts: Atten-the product. Leech sets following principles of advertising texts: Atten-
tion value, Readability (by means of simple, personal, and colloquial tion value, Readability (by means of simple, personal, and colloquial 
style), Memorability (most important in the process of advertising is to style), Memorability (most important in the process of advertising is to 
remember the name of the product) and Selling power [11, p. 27]. The remember the name of the product) and Selling power [11, p. 27]. The 
last principle is crucial. David Ogilvy [17, p. 7] in his book says:last principle is crucial. David Ogilvy [17, p. 7] in his book says:

“I do not regard advertising as entertainment or an art form, but “I do not regard advertising as entertainment or an art form, but 
as a medium of information. When I write an advertisement, I don’t as a medium of information. When I write an advertisement, I don’t 
want you to tell me that you fi nd it ‘creative’. I want you to fi nd it so want you to tell me that you fi nd it ‘creative’. I want you to fi nd it so 
interesting that you interesting that you buy the productbuy the product”.”.

We may identify the advertising as a type of discourse, because “it We may identify the advertising as a type of discourse, because “it 
can tell us a good deal about our own society and our own psychol-can tell us a good deal about our own society and our own psychol-
ogy (…) Discourse is text and context together” [2, p. 2–5]. We could ogy (…) Discourse is text and context together” [2, p. 2–5]. We could 
analyze the whole discourse of advertising, it means “the interaction analyze the whole discourse of advertising, it means “the interaction 
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of all elements that participate in advertising discourse: participants, of all elements that participate in advertising discourse: participants, 
function, substance, pictures, music, a society, paralanguage, lan-function, substance, pictures, music, a society, paralanguage, lan-
guage, a situation, other advertising and other discourse”. Although guage, a situation, other advertising and other discourse”. Although 
such analysis would be complete, it would be very diffi cult to elabo-such analysis would be complete, it would be very diffi cult to elabo-
rate it in such limited space. For that reason, in this article we will rate it in such limited space. For that reason, in this article we will 
analyze the language of tourism advertising from the linguistic, espe-analyze the language of tourism advertising from the linguistic, espe-
cially semantic and pragmatic point of view. We will provide examples cially semantic and pragmatic point of view. We will provide examples 
and describe the most commonly used linguistic devices and fi gures of and describe the most commonly used linguistic devices and fi gures of 
speech in advertising printed text.speech in advertising printed text.

1. Semantic Analysis1. Semantic Analysis
Griffi ths defi nes semantics as “the study of word meaning and Griffi ths defi nes semantics as “the study of word meaning and 

sentence meaning, abstracted away from contexts of use” [5, p. 15]. In sentence meaning, abstracted away from contexts of use” [5, p. 15]. In 
this article, there are very few semantic features discussed and thusthis article, there are very few semantic features discussed and thus
I will only initially defi ne the terms “synonymy”, “antonymy” and “se-I will only initially defi ne the terms “synonymy”, “antonymy” and “se-
mantic presupposition”.mantic presupposition”.

1.1. Synonymy and Antonymy1.1. Synonymy and Antonymy
Words that have the same meaning are called synonyms Words that have the same meaning are called synonyms 

[1, part 1]. Blake demonstrates this by providing the following exam-[1, part 1]. Blake demonstrates this by providing the following exam-
ples: couch/sofa, fast/quick, hard/diffi cult and help/assist/aid. How-ples: couch/sofa, fast/quick, hard/diffi cult and help/assist/aid. How-
ever, it is important to point out that one word does not necessarily ever, it is important to point out that one word does not necessarily 
replace another. To shout “help” is not the same as to shout “assist” replace another. To shout “help” is not the same as to shout “assist” 
[1, part 1]. Thus, the semantic meaning varies depending on the con-[1, part 1]. Thus, the semantic meaning varies depending on the con-
text. In this example, “help” is used as an interjection, whereas “as-text. In this example, “help” is used as an interjection, whereas “as-
sist” is a verb referring to the action of helping. Synonyms can further sist” is a verb referring to the action of helping. Synonyms can further 
differ in formality. The noun “kid” may be considered less formal in differ in formality. The noun “kid” may be considered less formal in 
comparison to “child”. Additionally, these synonyms may connote var-comparison to “child”. Additionally, these synonyms may connote var-
ious images. “Kid” may arouse an image of a child much younger than ious images. “Kid” may arouse an image of a child much younger than 
a “youngster”, or even a “minor”.a “youngster”, or even a “minor”.

In turn, the term “antonymy” refers to binary oppositions, such In turn, the term “antonymy” refers to binary oppositions, such 
as “boring” versus “fun” [7, p. 98]. Antonyms are usually divided into as “boring” versus “fun” [7, p. 98]. Antonyms are usually divided into 
three groups: alive, but not as some grade of these or as being more three groups: alive, but not as some grade of these or as being more 
one than the other [ibid]. In other words, by asserting one of the pair, one than the other [ibid]. In other words, by asserting one of the pair, 
you deny the other: “if you lose a contest then you have not won it” you deny the other: “if you lose a contest then you have not won it” 
[ibid]. Finally, we have converse antonyms describing oppositeness [ibid]. Finally, we have converse antonyms describing oppositeness 
such as “parent” versus “child”. These binary oppositions are related such as “parent” versus “child”. These binary oppositions are related 
to one another and cannot exist without the other [ibid]. Tourism to one another and cannot exist without the other [ibid]. Tourism 
marketers can use antonyms to create contrast.marketers can use antonyms to create contrast.

For example, the phrase “some things weren’t meant to be tamed” For example, the phrase “some things weren’t meant to be tamed” 
(see Figure 7) incorporates a without the other [7, p100]. Tourism (see Figure 7) incorporates a without the other [7, p100]. Tourism 
marketers can use antonyms to create contrast. For example, the marketers can use antonyms to create contrast. For example, the 
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phrase “some things weren’t meant to be tamed” (see Figure 7) incor-phrase “some things weren’t meant to be tamed” (see Figure 7) incor-
porates a gradable antonym: less tame/more wild is achieved if the porates a gradable antonym: less tame/more wild is achieved if the 
reader travels to whatever destination is promoted.reader travels to whatever destination is promoted.

1.2. Semantic Presupposition1.2. Semantic Presupposition
Presupposition refers to the assumptions that are frequently made Presupposition refers to the assumptions that are frequently made 

by senders when they design linguistic messages [23, p. 133]: in other by senders when they design linguistic messages [23, p. 133]: in other 
words, facts that are taken for granted. Sometimes these assumptions words, facts that are taken for granted. Sometimes these assumptions 
are wrong; nevertheless, they are made [ibid]. Yule provides the fol-are wrong; nevertheless, they are made [ibid]. Yule provides the fol-
lowing sentence as an example: “When did you stop smoking?”, which lowing sentence as an example: “When did you stop smoking?”, which 
actually contains two presuppositions: the speaker fi rstly presupposes actually contains two presuppositions: the speaker fi rstly presupposes 
that you have stopped smoking, and secondly, that you actually did that you have stopped smoking, and secondly, that you actually did 
smoke to begin with [ibid]. One way of testing the presence of presup-smoke to begin with [ibid]. One way of testing the presence of presup-
position is to add a negation and check whether the presupposition re-position is to add a negation and check whether the presupposition re-
mains true [ibid]. Consider, for example, the following two sentences: mains true [ibid]. Consider, for example, the following two sentences: 
“My horse is grey” and “My horse is not grey”. In both of these, the “My horse is grey” and “My horse is not grey”. In both of these, the 
presupposition that I have a horse remains true despite the meanings presupposition that I have a horse remains true despite the meanings 
being opposite.being opposite.

In the above example, the meaning is found within the sentence, In the above example, the meaning is found within the sentence, 
thus, it exemplifi es semantic presupposition. However, some authors thus, it exemplifi es semantic presupposition. However, some authors 
claim presupposition is pragmatic. In Mey’s publication, pragmatic claim presupposition is pragmatic. In Mey’s publication, pragmatic 
presupposition is defi ned as a “‘ménage à trois’ between a speaker, presupposition is defi ned as a “‘ménage à trois’ between a speaker, 
the framework of his/her utterance, and an addressee” [16, p. 760]. the framework of his/her utterance, and an addressee” [16, p. 760]. 
In other words, a sender utters a sentence, which is then decoded by In other words, a sender utters a sentence, which is then decoded by 
the recipient who uses contextual elements in the process of doing so. the recipient who uses contextual elements in the process of doing so. 
However, for the purpose of this essay, we will deal with presupposi-However, for the purpose of this essay, we will deal with presupposi-
tion as a semantic feature, whereas “pragmatic presupposition” will tion as a semantic feature, whereas “pragmatic presupposition” will 
fall under the category “implicature”.fall under the category “implicature”.

2. Pragmatic Analysis and Context2. Pragmatic Analysis and Context
It could be suggested that alone the literal meaning (the deno-It could be suggested that alone the literal meaning (the deno-

tation) is not important. According to Cook, pragmatics is becom-tation) is not important. According to Cook, pragmatics is becom-
ing more and more important, especially in advertising [3, p. 79]. ing more and more important, especially in advertising [3, p. 79]. 
This involves the associative meaning: how the reader interprets a This involves the associative meaning: how the reader interprets a 
message due to its contextual elements [8, p. 1]. Understandably, message due to its contextual elements [8, p. 1]. Understandably, 
one cannot look at one or the other in its isolation; the pragmatic one cannot look at one or the other in its isolation; the pragmatic 
meaning derives from the semantic meaning, in context [3, p. 79]. meaning derives from the semantic meaning, in context [3, p. 79]. 
Linguistic and nonlinguistic context comprises paralanguage (tone, Linguistic and nonlinguistic context comprises paralanguage (tone, 
voice, body language, typeface, letter size etc), images, pre-existing voice, body language, typeface, letter size etc), images, pre-existing 
knowledge, metaphorical elements, speech acts and so on. These all knowledge, metaphorical elements, speech acts and so on. These all 
facilitate disambiguation and help establish what words and phrases facilitate disambiguation and help establish what words and phrases 
refer to [5, p. 7]. In other words, these features enable readers to un-refer to [5, p. 7]. In other words, these features enable readers to un-
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derstand a message without it being explicitly said and in this fash-derstand a message without it being explicitly said and in this fash-
ion, an image of a beautiful landscape juxtaposed to a phrase such ion, an image of a beautiful landscape juxtaposed to a phrase such 
as “there’s nothing here” (see Figure 5) could infl uence a reader to as “there’s nothing here” (see Figure 5) could infl uence a reader to 
interpret this headline rather differently to what the literal defi nition interpret this headline rather differently to what the literal defi nition 
otherwise would provide: an empty place.otherwise would provide: an empty place.

2.1. Paralanguage and Images2.1. Paralanguage and Images
According to Cook, language, either written or spoken, gives rise According to Cook, language, either written or spoken, gives rise 

to two kinds of meaning at the same time. On the one side we fi nd to two kinds of meaning at the same time. On the one side we fi nd 
that language is “perceived as ... sounds or letters (phonology and gra-that language is “perceived as ... sounds or letters (phonology and gra-
phology) ... which in turn form words [and sentences] (morphology phology) ... which in turn form words [and sentences] (morphology 
and grammar) which are in turn perceived as meaningful (semantics)” and grammar) which are in turn perceived as meaningful (semantics)” 
[3, p. 64]. On the other hand, Cook points out that “the substance”, [3, p. 64]. On the other hand, Cook points out that “the substance”, 
such as voice, tone, body language, letter size, fonts and so on, carries such as voice, tone, body language, letter size, fonts and so on, carries 
additional meaning alongside the linguistic meaning: paralinguistics additional meaning alongside the linguistic meaning: paralinguistics 
[3, p. 64]. Hence, Cook claims that human language is “characterised [3, p. 64]. Hence, Cook claims that human language is “characterised 
as using a ‘double channel’ ” in that all utterances carry both linguistic as using a ‘double channel’ ” in that all utterances carry both linguistic 
and paralinguistic meaning” [3, p. 72].and paralinguistic meaning” [3, p. 72].

Paralanguage is the non-linguistic context which surrounds a literal Paralanguage is the non-linguistic context which surrounds a literal 
message, and which partly infl uences whether a message is successful-message, and which partly infl uences whether a message is successful-
ly delivered or not; it can either “reinforce or contradict the linguistic ly delivered or not; it can either “reinforce or contradict the linguistic 
meaning” [3, p. 71]. For example, in a face-to-face meeting between two meaning” [3, p. 71]. For example, in a face-to-face meeting between two 
people it is not only the words that are uttered (the linguistic content) people it is not only the words that are uttered (the linguistic content) 
that will be taken into account, but also body position, voice and tone, that will be taken into account, but also body position, voice and tone, 
body movement or even clothing (the non-linguistic content). To dem-body movement or even clothing (the non-linguistic content). To dem-
onstrate this, Cook gives an example of a person who is crying, utter-onstrate this, Cook gives an example of a person who is crying, utter-
ing the words: “I am not upset”. In this case the paralanguage (the cry-ing the words: “I am not upset”. In this case the paralanguage (the cry-
ing itself) may even outweigh the linguistic content – “I am not upset” ing itself) may even outweigh the linguistic content – “I am not upset” 
[3, p. 71]. In written texts, such as advertisements, paralanguage con-[3, p. 71]. In written texts, such as advertisements, paralanguage con-
stitutes page and letter sizes, fonts and handwriting styles [3, p. 71], stitutes page and letter sizes, fonts and handwriting styles [3, p. 71], 
where the latter, for instance, may help create an intimate relationship where the latter, for instance, may help create an intimate relationship 
between the sender and the receiver, as in a postcard or a personal note. between the sender and the receiver, as in a postcard or a personal note. 
Advertising, in particular, “carries a heavy proportion of its meaning Advertising, in particular, “carries a heavy proportion of its meaning 
paralinguistically” [3, p. 74]. Thus, Cook argues that language can never paralinguistically” [3, p. 74]. Thus, Cook argues that language can never 
be analysed without taking paralanguage into account [3, p. 73].be analysed without taking paralanguage into account [3, p. 73].

Bordering the area of paralanguage, we further have the occur-Bordering the area of paralanguage, we further have the occur-
rence of pictures and images. In all advertisements the impact of im-rence of pictures and images. In all advertisements the impact of im-
ages has to be taken into account as well since, on occasion, these ages has to be taken into account as well since, on occasion, these 
constitute the essence of communication: sometimes in such as strong constitute the essence of communication: sometimes in such as strong 
way that language becomes secondary [3, p. 42]. Cook further stresses way that language becomes secondary [3, p. 42]. Cook further stresses 
the fact that, even in those advertisements where language is the dom-the fact that, even in those advertisements where language is the dom-
inant feature of communication, it is still misleading to look at it in inant feature of communication, it is still misleading to look at it in 
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its isolation, because it works against the image either by enforcing or its isolation, because it works against the image either by enforcing or 
contrasting the image [3, p. 42].contrasting the image [3, p. 42].

Even metaphors can be illustrated by using images: by the usage of Even metaphors can be illustrated by using images: by the usage of 
certain images certain words can be evoked [3, p. 61]. Hence, we can certain images certain words can be evoked [3, p. 61]. Hence, we can 
view an advertisement with an image of a hill with people juxtaposed view an advertisement with an image of a hill with people juxtaposed 
with the phrase “there is nothing like peak hour”, creating an associa-with the phrase “there is nothing like peak hour”, creating an associa-
tion to the peak on which they are standing (see Figure 4). It must be tion to the peak on which they are standing (see Figure 4). It must be 
noted that both paralanguage and images may violate people’s expec-noted that both paralanguage and images may violate people’s expec-
tations. Thus, advertisements comprising paralanguage and images tations. Thus, advertisements comprising paralanguage and images 
that are not congruent with the reader’s expectations, albeit working that are not congruent with the reader’s expectations, albeit working 
as an attention grabber, may cause confusion [15, p. 137]. These ex-as an attention grabber, may cause confusion [15, p. 137]. These ex-
pectations are related to a person’s pre-existing knowledge (e. g. be-pectations are related to a person’s pre-existing knowledge (e. g. be-
ing aware of a destination’s certain image) or by linguistic content. In ing aware of a destination’s certain image) or by linguistic content. In 
other words, the new piece of information, such as that of an adver-other words, the new piece of information, such as that of an adver-
tisement, resonates with the information already stored in the read-tisement, resonates with the information already stored in the read-
er’s memory: pre-existing knowledge. Arguably, “information from er’s memory: pre-existing knowledge. Arguably, “information from 
memory is used to interpret the new incoming sentence” [16, p. 197], memory is used to interpret the new incoming sentence” [16, p. 197], 
likewise, the words an image evoke. Consider for example an adver-likewise, the words an image evoke. Consider for example an adver-
tisement displaying an image of a gnome promoting the destination of tisement displaying an image of a gnome promoting the destination of 
Hawaii along with the phrase “the Hula is a dance best done far away Hawaii along with the phrase “the Hula is a dance best done far away 
from anyone you know” (see Figure 6). It could be argued that this from anyone you know” (see Figure 6). It could be argued that this 
new information (the picture of the gnome) does not resonate with new information (the picture of the gnome) does not resonate with 
most people’s pre-existing knowledge (Hawaii as a destination fi lled most people’s pre-existing knowledge (Hawaii as a destination fi lled 
with palm trees and beaches) and thus could cause confusion.with palm trees and beaches) and thus could cause confusion.

2.2. Deixis2.2. Deixis
Deixis is considered to be “the most obvious and direct linguis-Deixis is considered to be “the most obvious and direct linguis-

tic refl ection of the relationship between language and context” tic refl ection of the relationship between language and context” 
[14, p. 65]. It is used to create contrast in advertisements by using de-[14, p. 65]. It is used to create contrast in advertisements by using de-
ictic words such as demonstratives “here” versus “there” and adverbs ictic words such as demonstratives “here” versus “there” and adverbs 
“now” versus “now” versus ““then”then”, “, “today” versus “tomorrow”today” versus “tomorrow”. . Also pronouns fall Also pronouns fall 
under this category – “you”, “me”, “we” etc [23, p. 130].under this category – “you”, “me”, “we” etc [23, p. 130].

Deixis derives from Greek and means “pointing” [14, p. 65]. Thus Deixis derives from Greek and means “pointing” [14, p. 65]. Thus 
we can talk about spatial “pointing” (deixis) as in “this city”, or tem-we can talk about spatial “pointing” (deixis) as in “this city”, or tem-
poral “pointing” which includes adverbs such as “right now” and verb poral “pointing” which includes adverbs such as “right now” and verb 
tenses as in “is waitingtenses as in “is waiting” ” or or ““take ustake us” ” referring to the present. Added referring to the present. Added 
to these traditional categories of deixis we can also include discourse to these traditional categories of deixis we can also include discourse 
deixis, which incorporate words such as “furthermore” and “how-deixis, which incorporate words such as “furthermore” and “how-
ever”, linking paragraphs and sentences together, and social deixis ever”, linking paragraphs and sentences together, and social deixis 
which point to the social relationship between the speaker and the ad-which point to the social relationship between the speaker and the ad-
dressee [14, p. 70]. It is important to remember the fact that deixis is dressee [14, p. 70]. It is important to remember the fact that deixis is 
egocentric, in that it puts the speaker at the centre of the utterance egocentric, in that it puts the speaker at the centre of the utterance 
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[14, p. 70]. For example, an advertisement incorporating the tempo-[14, p. 70]. For example, an advertisement incorporating the tempo-
ral deixis “three hours”, displayed in the phrase “only three hours and ral deixis “three hours”, displayed in the phrase “only three hours and 
you’re in another world” (see Figure 2), is totally dependent on the you’re in another world” (see Figure 2), is totally dependent on the 
reader knowing the location of the promoted product: in what direc-reader knowing the location of the promoted product: in what direc-
tion should one travel for three hours to reach this other world. Con-tion should one travel for three hours to reach this other world. Con-
sequently, it puts the sender in focus (Tourism New Zealand in asso-sequently, it puts the sender in focus (Tourism New Zealand in asso-
ciation with Air New Zealand), telling the reader to fl y for three hours ciation with Air New Zealand), telling the reader to fl y for three hours 
in the direction of New Zealand.in the direction of New Zealand.

Personal pronouns can be used to create relevance and intimacy. Personal pronouns can be used to create relevance and intimacy. 
Thus, due to pronouns such as “you”, “we”, “us”, and “they” the sender Thus, due to pronouns such as “you”, “we”, “us”, and “they” the sender 
is able to either include or exclude the reader, making him or her feel is able to either include or exclude the reader, making him or her feel 
socially close or distant. Consider for example the following sentence: socially close or distant. Consider for example the following sentence: 
“sometimes 400 yards will take us a world away” (see Figure 3). By “sometimes 400 yards will take us a world away” (see Figure 3). By 
using the personal pronoun “us”, the sender intends to include the using the personal pronoun “us”, the sender intends to include the 
reader as being part of a specifi c group of people. Who that group is reader as being part of a specifi c group of people. Who that group is 
becomes evident when one looks at the text in its proper context. An becomes evident when one looks at the text in its proper context. An 
image of a golf course along with the text “America’s Summer Golf image of a golf course along with the text “America’s Summer Golf 
Capital – Pure Michigan” (see Figure 3) clarifi es the fact that the read-Capital – Pure Michigan” (see Figure 3) clarifi es the fact that the read-
er should consider him- or herself as part of a golfi ng community.er should consider him- or herself as part of a golfi ng community.

2.3. Speech Act Theory2.3. Speech Act Theory
Speech Act Theory has been debated by several authors and is a Speech Act Theory has been debated by several authors and is a 

wide topic. However, this essay is mostly concerned with the locution-wide topic. However, this essay is mostly concerned with the locution-
ary act incorporating direct and indirect speech acts, and thus this es-ary act incorporating direct and indirect speech acts, and thus this es-
say will provide only a brief explanation to the whole theory of speech say will provide only a brief explanation to the whole theory of speech 
acts, drawing on the works of Verschueren and Östman, Marcondes acts, drawing on the works of Verschueren and Östman, Marcondes 
De Souza Filho and the work of Récenati.De Souza Filho and the work of Récenati.

Speech act theory was fi rst introduced by the English philosopher Speech act theory was fi rst introduced by the English philosopher 
Austin in 1962 and later developed by Searle in 1969 [22, p. 4]. Austin Austin in 1962 and later developed by Searle in 1969 [22, p. 4]. Austin 
divided speech acts into three different parts: the locutionary, the il-divided speech acts into three different parts: the locutionary, the il-
locutionary and the perlocutionary act. If we start with the locutionary locutionary and the perlocutionary act. If we start with the locutionary 
act, Récanati defi nes this act as the act of saying (or writing), involv-act, Récanati defi nes this act as the act of saying (or writing), involv-
ing three things. Firstly, the phonetic act, as in the sounds we produce ing three things. Firstly, the phonetic act, as in the sounds we produce 
when we speak. It further requires the implementation of the phatic when we speak. It further requires the implementation of the phatic 
act: grammatical rules, structure of words, lexical choices and intona-act: grammatical rules, structure of words, lexical choices and intona-
tion. Finally, it also involves the rhetic act: conveying a certain mean-tion. Finally, it also involves the rhetic act: conveying a certain mean-
ing. In other words, the sender needs to have something “defi nite in ing. In other words, the sender needs to have something “defi nite in 
mind that he intends to get across” [18, p. 239].mind that he intends to get across” [18, p. 239].

2.4. Conversational Implicature2.4. Conversational Implicature
Implicature is a yet another term used to analyse the relationship Implicature is a yet another term used to analyse the relationship 

between the literal and the intended meaning: “the referred meaning between the literal and the intended meaning: “the referred meaning 
that is not actually said, but rather is meant . . . in addition to what is that is not actually said, but rather is meant . . . in addition to what is 
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literally said” [6, p. 131]. In other words, “what is hinted at by an ut-literally said” [6, p. 131]. In other words, “what is hinted at by an ut-
terance in its particular context” [5, p. 7]. Thus, implicature is always terance in its particular context” [5, p. 7]. Thus, implicature is always 
present in language.present in language.

There are different types of implicature; however, the term is There are different types of implicature; however, the term is 
mainly associated with Grice, who, in 1975, developed his theory of mainly associated with Grice, who, in 1975, developed his theory of 
conversational implicature [14, p. 223]. It later inspired Sperber and conversational implicature [14, p. 223]. It later inspired Sperber and 
Wilson to publish their relevance theory [14, p. 286]. We will come Wilson to publish their relevance theory [14, p. 286]. We will come 
back to this theory later but, for now, we shall focus on Grice’s con-back to this theory later but, for now, we shall focus on Grice’s con-
versational implicature. Marmaridou defi nes implicature as “infer-versational implicature. Marmaridou defi nes implicature as “infer-
ences that arise during conversation ... [and] their sources are located ences that arise during conversation ... [and] their sources are located 
outside of the organization of language” [14, p. 223]. Hence, implica-outside of the organization of language” [14, p. 223]. Hence, implica-
ture is purely based on context. She demonstrates this by providing ture is purely based on context. She demonstrates this by providing 
the following example: person A: Shall we have dinner now? Person the following example: person A: Shall we have dinner now? Person 
B: Helen hasn’t come yet. As we can tell, person A is inquiring about B: Helen hasn’t come yet. As we can tell, person A is inquiring about 
dinner time and not about Helen. Equally, person B is not interested dinner time and not about Helen. Equally, person B is not interested 
in talking about Helen, nevertheless, person B is trying to postpone in talking about Helen, nevertheless, person B is trying to postpone 
dinner due to Helen’s late arrival, possibly even cancelling the whole dinner due to Helen’s late arrival, possibly even cancelling the whole 
event. According to Marmaridou, “these facts cannot be accounted for event. According to Marmaridou, “these facts cannot be accounted for 
in terms of the senses of the words A and B use” [14, p. 224]. Only in terms of the senses of the words A and B use” [14, p. 224]. Only 
context in conjunction with paralanguage (body language, tone, voice) context in conjunction with paralanguage (body language, tone, voice) 
will provide us with an answer.will provide us with an answer.

In a similar fashion sentences incorporating imperatives (lack of In a similar fashion sentences incorporating imperatives (lack of 
subject) give rise to implicature. For example, how do we know who subject) give rise to implicature. For example, how do we know who 
the words “wind down” (see Figure 8) are aimed at if there is no per-the words “wind down” (see Figure 8) are aimed at if there is no per-
son of reference? The inference is located outside of this sentence: son of reference? The inference is located outside of this sentence: 
to conclude that these words are aimed at “you” is facilitated by the to conclude that these words are aimed at “you” is facilitated by the 
contextual elements, such as the image of a female and a male which contextual elements, such as the image of a female and a male which 
will enable the recipient to imagine him or herself sitting by the riv-will enable the recipient to imagine him or herself sitting by the riv-
er “winding down”. As we can tell, implicature is a pragmatic feature er “winding down”. As we can tell, implicature is a pragmatic feature 
which Marmaridou stresses by using a quote by Levinson: “implica-which Marmaridou stresses by using a quote by Levinson: “implica-
tures ... bridge the gap between what is said and what is communi-tures ... bridge the gap between what is said and what is communi-
cated” [14, p. 224].cated” [14, p. 224].

2.5. Relevance, Memory and Common Ground2.5. Relevance, Memory and Common Ground
Grice’s cooperative principles later motivated Sperber and Wilson Grice’s cooperative principles later motivated Sperber and Wilson 

(1986/1995) to develop the relevance theory [14, p. 224], which is based (1986/1995) to develop the relevance theory [14, p. 224], which is based 
on the fact that “we are geared toward processing the most relevant in-on the fact that “we are geared toward processing the most relevant in-
puts available” [16, p. 855]. This theory is two-sided, involving two parts: puts available” [16, p. 855]. This theory is two-sided, involving two parts: 

a) the stimulus is relevant enough for the addressee to fi nd it a) the stimulus is relevant enough for the addressee to fi nd it 
worth processing; worth processing; 

b) the stimulus is the “most relevant one compatible with the com-b) the stimulus is the “most relevant one compatible with the com-
municator’s abilities and preferences” [16, p. 855]. municator’s abilities and preferences” [16, p. 855]. 
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The latter implies that the communicator cannot go against what The latter implies that the communicator cannot go against what 
he or she believes in, in order to produce an utterance [16, p. 855].he or she believes in, in order to produce an utterance [16, p. 855].

Communicators can manipulate messages knowing that the recip-Communicators can manipulate messages knowing that the recip-
ient will select the most relevant interpretation. Thus, out of a range ient will select the most relevant interpretation. Thus, out of a range 
of plausible interpretations, a communicator can narrow down the of plausible interpretations, a communicator can narrow down the 
search space by producing a message so that it is likely to be interpret-search space by producing a message so that it is likely to be interpret-
ed in one particular way. This is done knowing that all interpretations ed in one particular way. This is done knowing that all interpretations 
are based on personal assumptions which, in turn, are retrieved from are based on personal assumptions which, in turn, are retrieved from 
memory or by common ground [16, p. 116]. This common ground can memory or by common ground [16, p. 116]. This common ground can 
be summarized as the sum of information people assume they share be summarized as the sum of information people assume they share 
[16, p. 116], subsequently stored in memory. If people know one an-[16, p. 116], subsequently stored in memory. If people know one an-
other they “assume shared knowledge of earlier conversations and oth-other they “assume shared knowledge of earlier conversations and oth-
er joint experiences and, if they are talking face to face, they assume er joint experiences and, if they are talking face to face, they assume 
shared knowledge of the scene around them” [16, p. 116]. Consider, shared knowledge of the scene around them” [16, p. 116]. Consider, 
for example, the following scenario: person A catches up with an old for example, the following scenario: person A catches up with an old 
friend: person B. Person A then utters: “Sorry I’m late. Ralph ran off friend: person B. Person A then utters: “Sorry I’m late. Ralph ran off 
with my shoes again”. Having uttered these words, person A assumes with my shoes again”. Having uttered these words, person A assumes 
two things: fi rstly, that person B knows who and what Ralph is: a dog. two things: fi rstly, that person B knows who and what Ralph is: a dog. 
Secondly, that person B is familiar with the fact that Ralph normally Secondly, that person B is familiar with the fact that Ralph normally 
runs of with person A’s shoes. Thus, the common ground, stored in runs of with person A’s shoes. Thus, the common ground, stored in 
their memory, proposes that both person A and person B are aware of their memory, proposes that both person A and person B are aware of 
Ralph’s existence and Ralph’s behaviour. Equally, we could argue that Ralph’s existence and Ralph’s behaviour. Equally, we could argue that 
the catch phrase “there’s nothing like Australia”(see Figure 4) may be the catch phrase “there’s nothing like Australia”(see Figure 4) may be 
a common supposition among all Australians, however, it is most likely a common supposition among all Australians, however, it is most likely 
not the common ground among the recipients in this research. Even-not the common ground among the recipients in this research. Even-
tually, as the reader or hearer processes numerous assumptions, such tually, as the reader or hearer processes numerous assumptions, such 
as the ones above, these will add to the common knowledge resourc-as the ones above, these will add to the common knowledge resourc-
es and form a “backdrop against which new information is processed” es and form a “backdrop against which new information is processed” 
[20, p. 118]. Thus, the process of interpretation involves more than just [20, p. 118]. Thus, the process of interpretation involves more than just 
interpreting the message expressed at the time of interpretation, such interpreting the message expressed at the time of interpretation, such 
as the message in a tourism advertisement, but also the process of add-as the message in a tourism advertisement, but also the process of add-
ing this new assumption to previous assumptions already processed. ing this new assumption to previous assumptions already processed. 
Sperber and Wilson explain this as the “contextual effects” of a certain Sperber and Wilson explain this as the “contextual effects” of a certain 
assumption in a context, which is “determined by earlier acts of com-assumption in a context, which is “determined by earlier acts of com-
prehension” [20, p. 118]. Therefore, we could say that when a person prehension” [20, p. 118]. Therefore, we could say that when a person 
looks at an advertisement for the fi rst time, he or she will perceive and looks at an advertisement for the fi rst time, he or she will perceive and 
process this new piece of information based on previous assumptions process this new piece of information based on previous assumptions 
and common ground stored in his or her memory.and common ground stored in his or her memory.

2.6. Idioms and Metaphors2.6. Idioms and Metaphors
Idioms are phrases that have become conventionalised [9, p. 19] Idioms are phrases that have become conventionalised [9, p. 19] 

and quite often they are “fi xed or frozen” [9, p. 20]. Examples would and quite often they are “fi xed or frozen” [9, p. 20]. Examples would 
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be expressions such as “spill the beans” and “jump the gun” where be expressions such as “spill the beans” and “jump the gun” where 
“the meaning of the whole phrase is different from the meaning, which “the meaning of the whole phrase is different from the meaning, which 
might be produced by interpreting the individual words in the phrase” might be produced by interpreting the individual words in the phrase” 
[9, p. 19]. However, idioms also contain metaphorical meaning, which [9, p. 19]. However, idioms also contain metaphorical meaning, which 
Knowles and Moon demonstrate by providing the reader with the Knowles and Moon demonstrate by providing the reader with the 
following example: “the monthly payments following example: “the monthly payments cost an arm and a legcost an arm and a leg” ” 
[9, p. 19]. From a metaphorical point of view, it is plausible for [9, p. 19]. From a metaphorical point of view, it is plausible for 
the reader to decode this message “as monthly payments are highthe reader to decode this message “as monthly payments are high
[9, p. 19], whereas, from a literal point of view it would be impossible: [9, p. 19], whereas, from a literal point of view it would be impossible: 
“cost an arm and a leg?”. Thus, metaphors carry dual meaning where “cost an arm and a leg?”. Thus, metaphors carry dual meaning where 
the metaphorical meaning constitute the non-literal meaning. For ex-the metaphorical meaning constitute the non-literal meaning. For ex-
ample, the sentence “She’s a Mary Robinson” [5, p. 88] could, out of ample, the sentence “She’s a Mary Robinson” [5, p. 88] could, out of 
context mean: she is a person who carries the name Mary Robinson. context mean: she is a person who carries the name Mary Robinson. 
Pragmatically, however, it refers to a person who, metaphorically speak-Pragmatically, however, it refers to a person who, metaphorically speak-
ing, is similar, in some way, to the former Irish president Mary Robin-ing, is similar, in some way, to the former Irish president Mary Robin-
son [5, p. 88]. Thus, the “metaphorical process can optionally be made son [5, p. 88]. Thus, the “metaphorical process can optionally be made 
explicit with the word explicit with the word metaphorically” metaphorically” [5, p. 88], as in “somewhere we [5, p. 88], as in “somewhere we 
can get lost”, metaphorically speaking (see Figure 1). Hence, it is evident can get lost”, metaphorically speaking (see Figure 1). Hence, it is evident 
that metaphors carry dual meaning: one semantic (literal) meaning and that metaphors carry dual meaning: one semantic (literal) meaning and 
one pragmatic (metaphorical) meaning and thus, albeit categorised as one pragmatic (metaphorical) meaning and thus, albeit categorised as 
being a semantic feature, metaphors are also a pragmatic: it is up to the being a semantic feature, metaphors are also a pragmatic: it is up to the 
reader to interpret the message due to the context.reader to interpret the message due to the context.

We further have to distinguish metaphor from metaphorical linguis-We further have to distinguish metaphor from metaphorical linguis-
tic expressions. The latter are, according to Kovecses, “words or other tic expressions. The latter are, according to Kovecses, “words or other 
linguistic expressions that come from the language of the terminology linguistic expressions that come from the language of the terminology 
of the more concrete conceptual domain” [10, p. 4]. To demonstrate, we of the more concrete conceptual domain” [10, p. 4]. To demonstrate, we 
can use the metaphor “Life is a journey”. A text which comprises lin-can use the metaphor “Life is a journey”. A text which comprises lin-
guistic metaphorical expressions that describe life by using features as-guistic metaphorical expressions that describe life by using features as-
sociated to a journey, derive from the domain of journey, however, they sociated to a journey, derive from the domain of journey, however, they 
are based on the metaphor “Life is a journey” [10, p. 4]. Consequently, are based on the metaphor “Life is a journey” [10, p. 4]. Consequently, 
the domain from which we draw the metaphorical expression (journey) the domain from which we draw the metaphorical expression (journey) 
is called the source domain, whereas the domain which is described, the is called the source domain, whereas the domain which is described, the 
one we try to understand (life), is the target domain [10, p. 4].one we try to understand (life), is the target domain [10, p. 4].

It is important to acknowledge the close relationship between met-It is important to acknowledge the close relationship between met-
aphors and implicature. For instance, in the publication by Leezen-aphors and implicature. For instance, in the publication by Leezen-
berg, it is indicated that Grice views metaphors as “fl outing the maxim berg, it is indicated that Grice views metaphors as “fl outing the maxim 
of quality” [12, p. 104]. He gives the following example: “you are the of quality” [12, p. 104]. He gives the following example: “you are the 
cream in my coffee”. This metaphor evidently provides the reader with cream in my coffee”. This metaphor evidently provides the reader with 
a false statement if interpreted literally [12, p. 104]. A further exam-a false statement if interpreted literally [12, p. 104]. A further exam-
ple of a metaphor fl outing one of Grice’s maxims, albeit the maxim ple of a metaphor fl outing one of Grice’s maxims, albeit the maxim 
of manner, is found in the following sentence: “this is the perfect es-of manner, is found in the following sentence: “this is the perfect es-
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cape”. If the reader would be unable to interpret what the spatial deictic cape”. If the reader would be unable to interpret what the spatial deictic 
word “this” refers to, the maxim of manner would be violated since this word “this” refers to, the maxim of manner would be violated since this 
message is unclear (see Figure 9). Tanaka explains this as follows: “rel-message is unclear (see Figure 9). Tanaka explains this as follows: “rel-
evance of a metaphor to the hearer is established by recovering an array evance of a metaphor to the hearer is established by recovering an array 
of implicatures” [21, p. 88]. In other words; the sender communicates of implicatures” [21, p. 88]. In other words; the sender communicates 
a range of implicatures (assumptions) and communication then suc-a range of implicatures (assumptions) and communication then suc-
ceeds when the receiver manages to recover some of the implicatures ceeds when the receiver manages to recover some of the implicatures 
within that range [21, p. 88]. Equally, we have to acknowledge the close within that range [21, p. 88]. Equally, we have to acknowledge the close 
relationship between metaphors and memory, and metaphors and rele-relationship between metaphors and memory, and metaphors and rele-
vance. For example, consider a scenario as follows: a person drives into vance. For example, consider a scenario as follows: a person drives into 
a small village. As he is about to enter the village he reads “welcome a small village. As he is about to enter the village he reads “welcome 
to paradise” on a sign on the side of the road. The cognitive assump-to paradise” on a sign on the side of the road. The cognitive assump-
tion aroused in his mind may be that of a place of beauty, some sort of tion aroused in his mind may be that of a place of beauty, some sort of 
sanctuary. However, having entered the village and experiencing that it sanctuary. However, having entered the village and experiencing that it 
is nothing of the sort, this person would consequently seek some other is nothing of the sort, this person would consequently seek some other 
relevance to the concept of “paradise” in order to recover some kind of relevance to the concept of “paradise” in order to recover some kind of 
meaning. Perhaps the village carries the name “Paradise”? If this fails, meaning. Perhaps the village carries the name “Paradise”? If this fails, 
the message would then be considered ambiguous and thus fl outing, the message would then be considered ambiguous and thus fl outing, 
according to the reader, the maxim of relevance.according to the reader, the maxim of relevance.

All images are removed due to copyright considerations.All images are removed due to copyright considerations.
Figure 1.Figure 1.  Kuoni “Somewhere to get Lost”Kuoni “Somewhere to get Lost”

Image:Image: two people, a male and a female, walking in front of a mosque. two people, a male and a female, walking in front of a mosque.
Text:Text: “A new culture to discover, a place that will take our breath away, “A new culture to discover, a place that will take our breath away,
somewhere we can get lost, and then fi nd ourselves again. Requested by somewhere we can get lost, and then fi nd ourselves again. Requested by 

Alex and Victoria”Alex and Victoria”

Figure 2.Figure 2.  New Zealand “Another World”New Zealand “Another World”
Image:Image: father with two children on a snowy peak in New Zealand. father with two children on a snowy peak in New Zealand.

Text:Text: “Only three hours and you’re in another world” “Only three hours and you’re in another world”

Figure 3.Figure 3.  Pure Pure Michigan Michigan “400 yards can take us a world away”“400 yards can take us a world away”
ImageImage of two people walking off in the sunset on a golf couse,  of two people walking off in the sunset on a golf couse, 

carrying their golf bags.carrying their golf bags.
Text:Text: “Sometimes 400 yards can take us a world away” “Sometimes 400 yards can take us a world away”

Figure 4.Figure 4.  Australia”The Road less Travelled”Australia”The Road less Travelled”
Image:Image: four people standing and sitting on the top  four people standing and sitting on the top 

of a hill overlooking the ocean.of a hill overlooking the ocean.
Text:Text: “There’s nothing like peak hour on the road less travelled” “There’s nothing like peak hour on the road less travelled”

Figure 5.Figure 5.  Montana “There’s Nothing Here”Montana “There’s Nothing Here”
Image:Image: wild nature showing snowy mountain peaks in the background,  wild nature showing snowy mountain peaks in the background, 

turquoise lake, pine trees, no people.turquoise lake, pine trees, no people.
Text:Text: “There’s nothing here. Montana – you just never know” “There’s nothing here. Montana – you just never know”
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Figure 6.Figure 6.  Hawaii “The Hula is a Dance”Hawaii “The Hula is a Dance”
Image:Image: a gnome. In the background one can see a beach.  a gnome. In the background one can see a beach. 

Bold capital letters.Bold capital letters.
Text:Text: “The hula is a dance best done far away from anyone you know” “The hula is a dance best done far away from anyone you know”

Figure 7.Figure 7. Wyoming “Some Things Weren’t Meant to Be Tamed” Wyoming “Some Things Weren’t Meant to Be Tamed”
Images:Images: First image showing a man fi shing in a river, snowy mountain  First image showing a man fi shing in a river, snowy mountain 

peaks in the background.peaks in the background.
Texts:Texts: “Some things weren’t meant to be tamed. For example, you. Roam free” “Some things weren’t meant to be tamed. For example, you. Roam free”

Figure 8. Figure 8. Murray River “Wind Down”Murray River “Wind Down”
Image:Image: tranquil image of a younger female and an older male fi shing by a river. tranquil image of a younger female and an older male fi shing by a river.

Text:Text: “The Murray River. Wind down” “The Murray River. Wind down”

Figure 9.Figure 9. Australia “The Perfect Escape” Australia “The Perfect Escape”
Image:Image: three people standing on a beach,  three people standing on a beach, 

with a rainbow in the background.with a rainbow in the background.
Text:Text: “Arrived wanting to get away from it all, departed, “Arrived wanting to get away from it all, departed,

having found the perfect escape”having found the perfect escape”
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РАЗРАБОТКА РЕКЛАМНЫХ МЕРОПРИЯТИЙ РАЗРАБОТКА РЕКЛАМНЫХ МЕРОПРИЯТИЙ 
С УЧЁТОМ ЖИЗНЕННОГО ЦИКЛА ТОВАРАС УЧЁТОМ ЖИЗНЕННОГО ЦИКЛА ТОВАРА

Л. П. ГиеваяЛ. П. Гиевая ККандидат экономических наук, доцент,андидат экономических наук, доцент,
Российского государственногоРоссийского государственного
социального университета,социального университета,

Институт социального образования, Институт социального образования, 
филиал в г. Саратов, Россия филиал в г. Саратов, Россия 

Summary. Summary. Goods at the time of being in the market pass through some Goods at the time of being in the market pass through some 
successive stages, distinguished by sales volume, profi ts, customers and com-successive stages, distinguished by sales volume, profi ts, customers and com-
petitors’ behavior, advertising activity. Taking into account the changes of state petitors’ behavior, advertising activity. Taking into account the changes of state 
of goods in the market, it is changing the marketing strategy of enterprise and of goods in the market, it is changing the marketing strategy of enterprise and 
arrangements of product promotion.arrangements of product promotion.

Keywords:Keywords: product life cycle; promotion; advertisement. product life cycle; promotion; advertisement.

В современных условиях обострения конкурентной борьбы В современных условиях обострения конкурентной борьбы 
и высоких рисков предпринимательской деятельности производи-и высоких рисков предпринимательской деятельности производи-
тели осуществляют поиск эффективных механизмов продвижения тели осуществляют поиск эффективных механизмов продвижения 
товаров на рынок и поддержания прибыльности своего бизнеса. товаров на рынок и поддержания прибыльности своего бизнеса. 
Одним из таких инструментов может стать анализ жизненного Одним из таких инструментов может стать анализ жизненного 
цикла товара как отражение показателей объёма продаж и прибы-цикла товара как отражение показателей объёма продаж и прибы-
ли во времени. Поскольку положение товара на рынке постоянно ли во времени. Поскольку положение товара на рынке постоянно 
изменяется, то и стратегия его продвижения должна претерпевать изменяется, то и стратегия его продвижения должна претерпевать 
изменения. Эти изменения связаны с изменением маркетинговых изменения. Эти изменения связаны с изменением маркетинговых 
целей компании, целей продвижения товара, аудитории реклам-целей компании, целей продвижения товара, аудитории реклам-
ного воздействия, наличием и активностью конкурентов, выделе-ного воздействия, наличием и активностью конкурентов, выделе-
нием конкурентного преимущества в рекламных сообщениях.нием конкурентного преимущества в рекламных сообщениях.

Жизненный цикл представляет собой время нахождения то-Жизненный цикл представляет собой время нахождения то-
вара на рынке. В зависимости от специфики товара и рынка кри-вара на рынке. В зависимости от специфики товара и рынка кри-
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вые жизненного цикла могут различаться по своей продолжи-вые жизненного цикла могут различаться по своей продолжи-
тельности и характеру (традиционная, бум, сезонность, влияние тельности и характеру (традиционная, бум, сезонность, влияние 
моды, новые повторные подъёмы, провал, ностальгия и другие). моды, новые повторные подъёмы, провал, ностальгия и другие). 
Но чаще всего они имеют одинаковую структуру, которая описа-Но чаще всего они имеют одинаковую структуру, которая описа-
на несколькими фазами – от идеи возникновения товара, его раз-на несколькими фазами – от идеи возникновения товара, его раз-
работки и выведения на рынок, до увеличения сбыта и его спада, работки и выведения на рынок, до увеличения сбыта и его спада, 
а после и окончательного ухода с рынка.а после и окончательного ухода с рынка.

Переход от одной фазы к другой происходит плавно, что требу-Переход от одной фазы к другой происходит плавно, что требу-
ет постоянного анализа динамики объёмов продаж и прибыли. Для ет постоянного анализа динамики объёмов продаж и прибыли. Для 
каждой фазы характерна своя стратегическая цель, которая реали-каждой фазы характерна своя стратегическая цель, которая реали-
зуется посредством адаптации маркетинга под конкретные задачи. зуется посредством адаптации маркетинга под конкретные задачи. 
При этом на кривую жизненного цикла большое влияние оказыва-При этом на кривую жизненного цикла большое влияние оказыва-
ют конкуренты и их маркетинговая и рекламная активность.ют конкуренты и их маркетинговая и рекламная активность.

Как считает Ю. В. Гусаров, в применении концепции жизненно-Как считает Ю. В. Гусаров, в применении концепции жизненно-
го цикла к реалиям бизнеса значение имеет «использование инно-го цикла к реалиям бизнеса значение имеет «использование инно-
ваций и элементов экономической динамики» [3]. Поэтому выбор ваций и элементов экономической динамики» [3]. Поэтому выбор 
стратегии продвижения также будет зависеть от фазы циклических стратегии продвижения также будет зависеть от фазы циклических 
колебаний, которые регулярно происходят в любой социально-эко-колебаний, которые регулярно происходят в любой социально-эко-
номической системе, а также доступности патентов и лицензий на номической системе, а также доступности патентов и лицензий на 
новые товары. Также важно осуществлять прогнозирование жиз-новые товары. Также важно осуществлять прогнозирование жиз-
ненных циклов товаров, замещающих данный товар в ближайшее ненных циклов товаров, замещающих данный товар в ближайшее 
время, в будущем, а также в отдалённой перспективе.время, в будущем, а также в отдалённой перспективе.

В. Л. Музыкант отмечает, что «маркетологи для определения В. Л. Музыкант отмечает, что «маркетологи для определения 
этапа жизненного цикла используют классификацию товаров этапа жизненного цикла используют классификацию товаров 
в зависимости от темпов их рыночного роста и доли принадлежа-в зависимости от темпов их рыночного роста и доли принадлежа-
щего им рынка – Бостонская матрица» [4, с. 213]. щего им рынка – Бостонская матрица» [4, с. 213]. 

Г. Л. Багиев, А. А. Алексеев считают, что «применения методики Г. Л. Багиев, А. А. Алексеев считают, что «применения методики 
оценки жизненного цикла товара в её классическом представлении, оценки жизненного цикла товара в её классическом представлении, 
опирающемся только на оценку объёмов продаж во времени невоз-опирающемся только на оценку объёмов продаж во времени невоз-
можно в современных условиях. Необходимо использовать либо можно в современных условиях. Необходимо использовать либо 
альтернативный вектор оценки, либо дополнить фактор объёма альтернативный вектор оценки, либо дополнить фактор объёма 
продаж другой корректирующей переменной, зависимой или не-продаж другой корректирующей переменной, зависимой или не-
зависимой по отношению к объёму продаж. Этим фактором может зависимой по отношению к объёму продаж. Этим фактором может 
стать критерия суммарной потребительской удовлетворённости» [1].стать критерия суммарной потребительской удовлетворённости» [1].

Определение фазы жизненного цикла позволяет маркетологу Определение фазы жизненного цикла позволяет маркетологу 
грамотно разработать продуктовую, сбытовую, ценовую политики, грамотно разработать продуктовую, сбытовую, ценовую политики, 
сформулировать приоритетные цели и задачи рекламной кампа-сформулировать приоритетные цели и задачи рекламной кампа-
нии, разработать её стратегию, выбрать эффективные рекламные нии, разработать её стратегию, выбрать эффективные рекламные 
средства и каналы коммуникации. При этом ряд авторов отмеча-средства и каналы коммуникации. При этом ряд авторов отмеча-
ют, что качественно разработанная рекламная стратегия позволит ют, что качественно разработанная рекламная стратегия позволит 
эффективно воздействовать на спрос, меняя потребительское вос-эффективно воздействовать на спрос, меняя потребительское вос-
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приятия и перемещать товар из одной фазы жизненного цикла приятия и перемещать товар из одной фазы жизненного цикла 
в другую, когда это будет выгодно производителю [2, с. 289].в другую, когда это будет выгодно производителю [2, с. 289].

Рассмотрим основные аспекты разработки рекламных меро-Рассмотрим основные аспекты разработки рекламных меро-
приятий и продвижения товара в зависимости от фазы его жиз-приятий и продвижения товара в зависимости от фазы его жиз-
ненного цикла (таблица). ненного цикла (таблица). 

Основные параметры, характеризующие фазы жизненного цикла Основные параметры, характеризующие фазы жизненного цикла 

Параме-Параме-
тры тры 

Фазы жизненного цикла товараФазы жизненного цикла товара

ВнедрениеВнедрение РостРост ЗрелостьЗрелость СпадСпад

ТоварТовар базовые моде-базовые моде-
ли, уникальные ли, уникальные 
свойствасвойства

новые вариа-новые вариа-
ции, улучшение ции, улучшение 
качественных качественных 
характеристикхарактеристик

дифференци-дифференци-
рованный; по-рованный; по-
иск новых сфер иск новых сфер 
примененияприменения

базовые базовые 
моделимодели

Ценообра-Ценообра-
зованиезование

твёрдая обо-твёрдая обо-
снованная цена снованная цена 
(стратегия (стратегия 
«снятия сли-«снятия сли-
вок»;вок»;
стратегия низ-стратегия низ-
ких цен) ких цен) 

широкий диа-широкий диа-
пазон; цена как пазон; цена как 
способ конкурен-способ конкурен-
цииции

средний средний 
уровень цен; уровень цен; 
периодиче-периодиче-
ские акции со ские акции со 
значительным значительным 
снижением снижением 
ценцен

снижение снижение 
средних цен средних цен 

Ассорти-Ассорти-
ментмент

длина от-длина от-
носительно носительно 
небольшаянебольшая

активное рас-активное рас-
ширение ширение 

широкий широкий длина сужа-длина сужа-
етсяется

Распреде-Распреде-
лениеление

узкиеузкие значительно рас-значительно рас-
ширяютсяширяются

широкая тор-широкая тор-
говая сетьговая сеть

выборочноевыборочное

Конкурен-Конкурен-
цияция

ограниченное ограниченное 
количествоколичество

усиливается, усиливается, 
предложение предложение 
усовершенство-усовершенство-
ванных товаровванных товаров

максимальнаямаксимальная снижается, снижается, 
остаются остаются 
крупные про-крупные про-
изводителиизводители

Целевая Целевая 
аудиторияаудитория

новаторыноваторы ранние последо-ранние последо-
вателиватели

массовые по-массовые по-
требители требители 

консерва-консерва-
торыторы

Продви-Продви-
жениежение

цель – инфор-цель – инфор-
мирование мирование 
формирование формирование 
известности известности 
марки;марки;
инструмен-инструмен-
ты – инфор-ты – инфор-
мационные мационные 
рекламные кам-рекламные кам-
пании; акции пании; акции 
для торговцев, для торговцев, 
стимулирова-стимулирова-
ние пробных ние пробных 
покупокпокупок

цель – дости-цель – дости-
жение узнавае-жение узнавае-
мости, предпо-мости, предпо-
чтение торговой чтение торговой 
марке;марке;
инструмен-инструмен-
ты – убеждаю-ты – убеждаю-
щая реклама, щая реклама, 
формирование формирование 
лояльности, лояльности, 
приверженности, приверженности, 
агрессивные агрессивные 
рекламные кам-рекламные кам-
пании пании 

цель – вер-цель – вер-
ность торговой ность торговой 
марке, удер-марке, удер-
жать осве-жать осве-
домлённость домлённость 
о ключевых о ключевых 
конкурентных конкурентных 
преимуще-преимуще-
ствах товара; ствах товара; 
инструменты – инструменты – 
BTL-акции не-BTL-акции не-
посредственно посредственно 
в местах в местах 
продажпродаж

цель – мак-цель – мак-
симальное симальное 
удержание удержание 
потребите-потребите-
лей и сохра-лей и сохра-
нение уров-нение уров-
ня знания ня знания 
о товаре; ин-о товаре; ин-
струменты – струменты – 
BTL-акции, BTL-акции, 
распродажираспродажи
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Разработка товара.Разработка товара. Эта фаза жизненного цикла товара  Эта фаза жизненного цикла товара 
характеризуется изучением идеи нового товара, проведением характеризуется изучением идеи нового товара, проведением 
предварительных маркетинговых исследований, осуществлени-предварительных маркетинговых исследований, осуществлени-
ем опытно-конструкторских работ, объёмными капитальными ем опытно-конструкторских работ, объёмными капитальными 
вложениями. Если товар прошёл апробацию, то принимается вложениями. Если товар прошёл апробацию, то принимается 
решение о его внедрении. Рекламные усилия на данном этапе решение о его внедрении. Рекламные усилия на данном этапе 
связаны с формированием и/или поддержанием позитивного связаны с формированием и/или поддержанием позитивного 
имиджа товаропроизводителя посредством имиджевой рекла-имиджа товаропроизводителя посредством имиджевой рекла-
мы и PR-мероприятий.мы и PR-мероприятий.

Выведение нового товара на рынок.Выведение нового товара на рынок. Эта фаза характеризу- Эта фаза характеризу-
ется небольшим объёмом реализации с достаточно умеренным ется небольшим объёмом реализации с достаточно умеренным 
темпом роста, прибыль чаще всего отсутствует из-за высоких из-темпом роста, прибыль чаще всего отсутствует из-за высоких из-
держек предыдущего этапа и активной рекламной деятельности. держек предыдущего этапа и активной рекламной деятельности. 
Поэтому многие фирмы при выпуске нового товара выбирают Поэтому многие фирмы при выпуске нового товара выбирают 
стратегию «следования за лидером», выпуская товары-имитато-стратегию «следования за лидером», выпуская товары-имитато-
ры. Основная задача этого периода – создание рынка. Выводят-ры. Основная задача этого периода – создание рынка. Выводят-
ся базовые модели товара, реализация которых осуществляется ся базовые модели товара, реализация которых осуществляется 
в нескольких торговых точках. Поскольку потребители и торго-в нескольких торговых точках. Поскольку потребители и торго-
вые посредники не осведомлены о товаре, важно посредством вые посредники не осведомлены о товаре, важно посредством 
развёрнутых рекламных сообщений проинформировать об ос-развёрнутых рекламных сообщений проинформировать об ос-
новных характеристиках товара, его предназначении, области новных характеристиках товара, его предназначении, области 
применения, выгодах приобретения. Высокая степень повторя-применения, выгодах приобретения. Высокая степень повторя-
емости рекламы закрепляет в памяти потребителя незнакомое емости рекламы закрепляет в памяти потребителя незнакомое 
название товара, внешний вид, имя производителя. Активная название товара, внешний вид, имя производителя. Активная 
рекламная кампания создаёт новые вкусы и поведенческие рекламная кампания создаёт новые вкусы и поведенческие 
установки, формирует образ фирмы. Ориентация на покупате-установки, формирует образ фирмы. Ориентация на покупате-
лей-новаторов. Важно отслеживать отзывы о товаре, особенно лей-новаторов. Важно отслеживать отзывы о товаре, особенно 
критичные, устранять их причины и изменять на положитель-критичные, устранять их причины и изменять на положитель-
ные. Предприятию важно стремиться к получению высокой ные. Предприятию важно стремиться к получению высокой 
удовлетворённости от покупки.удовлетворённости от покупки.

Рост сбыта товара Рост сбыта товара характеризуется высокими темпами характеризуется высокими темпами 
роста продаж и выручки, вследствие привлечения новых поку-роста продаж и выручки, вследствие привлечения новых поку-
пателей к товару и совершения повторных покупок существу-пателей к товару и совершения повторных покупок существу-
ющими покупателями. Маркетинговые усилия в период роста ющими покупателями. Маркетинговые усилия в период роста 
продаж товара направлены на продление этой фазы, поддер-продаж товара направлены на продление этой фазы, поддер-
жание входных барьеров в отрасль для новых участников и до-жание входных барьеров в отрасль для новых участников и до-
стижение максимально возможного охвата рынка. Что будет стижение максимально возможного охвата рынка. Что будет 
способствовать комфортному существованию фирмы на стадии способствовать комфортному существованию фирмы на стадии 
зрелости жизненного цикла товара. зрелости жизненного цикла товара. 

Увеличивается количество конкурентов, приходящих на рынок Увеличивается количество конкурентов, приходящих на рынок 
с усовершенствованным, а значит, более конкурентоспособным с усовершенствованным, а значит, более конкурентоспособным 
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товаром. Ценовая политика становится одним из приёмов кон-товаром. Ценовая политика становится одним из приёмов кон-
курентной борьбы. Рекламные затраты остаются значительны-курентной борьбы. Рекламные затраты остаются значительны-
ми, но по отношению к доходам от продаж снижаются. Цель ми, но по отношению к доходам от продаж снижаются. Цель 
рекламных кампаний – поддерживать устойчивый образ марки рекламных кампаний – поддерживать устойчивый образ марки 
товара, формировать высокую приверженность к марке, сти-товара, формировать высокую приверженность к марке, сти-
мулировать приобретение, дифференцировать товар от анало-мулировать приобретение, дифференцировать товар от анало-
гичных товаров других фирм. Акцент рекламного воздействия гичных товаров других фирм. Акцент рекламного воздействия 
смещается с лидеров-новаторов на массового потребителя. Ис-смещается с лидеров-новаторов на массового потребителя. Ис-
пользуются все возможные каналы коммуникации, с которыми пользуются все возможные каналы коммуникации, с которыми 
контактирует целевая аудитория для обеспечения лидерства по контактирует целевая аудитория для обеспечения лидерства по 
рекламному и информационному присутствию.рекламному и информационному присутствию.

На стадии На стадии зрелости – зрелости – достаточно продолжительной для достаточно продолжительной для 
многих товаров – наблюдается стабилизация уровня про-многих товаров – наблюдается стабилизация уровня про-
даж и снижения прибыли. Конкуренция достигает максиму-даж и снижения прибыли. Конкуренция достигает максиму-
ма. Формируется средний уровень цен. Рынок насыщен. Для ма. Формируется средний уровень цен. Рынок насыщен. Для 
реализации товара используется широкая торговая сеть. Ре-реализации товара используется широкая торговая сеть. Ре-
кламная кампания нацелена на поддержание осведомлённости кламная кампания нацелена на поддержание осведомлённости 
о товаре, его ключевых конкурентных преимуществах и про-о товаре, его ключевых конкурентных преимуществах и про-
изводителе. Для увеличения эффективности рекламных вло-изводителе. Для увеличения эффективности рекламных вло-
жений оптимизируются каналы коммуникации. Рекламный жений оптимизируются каналы коммуникации. Рекламный 
бюджет перераспределяется в сторону увеличения финанси-бюджет перераспределяется в сторону увеличения финанси-
рования BTL-мероприятий. В рекламных сообщениях делает-рования BTL-мероприятий. В рекламных сообщениях делает-
ся упор на отличительные преимущества, дополнение товара ся упор на отличительные преимущества, дополнение товара 
новыми предложения (более длительная гарантия, улучшение новыми предложения (более длительная гарантия, улучшение 
сервиса, доступность и т. п.). Фаза зрелости является пиком сервиса, доступность и т. п.). Фаза зрелости является пиком 
рекламной активности.рекламной активности.

Как отмечают Г. А. Васильев, В. А. Поляков, «на стадии зре-Как отмечают Г. А. Васильев, В. А. Поляков, «на стадии зре-
лости реклама продолжает убеждать потребителя в достоин-лости реклама продолжает убеждать потребителя в достоин-
ствах товара и для этого используются различные её виды: под-ствах товара и для этого используются различные её виды: под-
крепляющая, имиджевая, напоминающая реклама» [2, с. 291].крепляющая, имиджевая, напоминающая реклама» [2, с. 291].

Осуществляется деятельность по выходу на новые рынки Осуществляется деятельность по выходу на новые рынки 
сбыта, а также реклама новых сфер использования товара, ре-сбыта, а также реклама новых сфер использования товара, ре-
клама модификаций товара. Если эти действия были эффек-клама модификаций товара. Если эти действия были эффек-
тивны, то это отражается на кривой жизненного цикла, которая тивны, то это отражается на кривой жизненного цикла, которая 
смещается вверх и удлиняется вправо.смещается вверх и удлиняется вправо.

Фаза зрелости переходит в фазу Фаза зрелости переходит в фазу насыщениянасыщения – прекраще- – прекраще-
ние роста продаж при некотором росте прибыльности, если ние роста продаж при некотором росте прибыльности, если 
компания добилась значительного снижения издержек про-компания добилась значительного снижения издержек про-
изводства. Проводится агрессивная рекламная кампания, де-изводства. Проводится агрессивная рекламная кампания, де-
монстрирующая преимущества товара именно этой фирмы. монстрирующая преимущества товара именно этой фирмы. 
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Интенсивное рекламное воздействие оказывается на потреби-Интенсивное рекламное воздействие оказывается на потреби-
телей-консерваторов.телей-консерваторов.

На стадии На стадии спада спада постепенно илипостепенно или  резко снижаются объёмы резко снижаются объёмы 
продаж и прибыль. Торговый ассортимент представлен наи-продаж и прибыль. Торговый ассортимент представлен наи-
более продаваемыми моделями, используется напоминающая более продаваемыми моделями, используется напоминающая 
реклама о былом величии товара, реклама для переориента-реклама о былом величии товара, реклама для переориента-
ции покупателей на новый товар, информация о распродажах. ции покупателей на новый товар, информация о распродажах. 
Причинами спада продаж могут быть техническое устарева-Причинами спада продаж могут быть техническое устарева-
ние товара, возникновение потребностей в новых выгодах, из-ние товара, возникновение потребностей в новых выгодах, из-
менение инструментов маркетинга конкурентов, устаревание менение инструментов маркетинга конкурентов, устаревание 
плана маркетинга, снижение действенности рекламных меро-плана маркетинга, снижение действенности рекламных меро-
приятий. Поэтому задачей товаропроизводителя является сво-приятий. Поэтому задачей товаропроизводителя является сво-
евременное обнаружение проблемы и принятие адекватного евременное обнаружение проблемы и принятие адекватного 
маркетингового решения.маркетингового решения.

Важно отметить, что концепция жизненного цикла това-Важно отметить, что концепция жизненного цикла това-
ра чаще используется «для теоретического понимания дина-ра чаще используется «для теоретического понимания дина-
мики функционирования продукта на рынке» [5, с. 182]. При мики функционирования продукта на рынке» [5, с. 182]. При 
принятии стратегических решений в маркетинге необходим принятии стратегических решений в маркетинге необходим 
постоянный мониторинг и быстрая реакция на изменения во постоянный мониторинг и быстрая реакция на изменения во 
внешней и внутренней среде. При этом реклама выполняет не внешней и внутренней среде. При этом реклама выполняет не 
только экономическую роль, но и коммуникативную и соци-только экономическую роль, но и коммуникативную и соци-
ально-психологическую, которые трудно оценить с помощью ально-психологическую, которые трудно оценить с помощью 
общепринятых показателей. Во внимание должны принимать-общепринятых показателей. Во внимание должны принимать-
ся специфика нового товара и степень сложности восприятия, ся специфика нового товара и степень сложности восприятия, 
информации о нём, особенности целевой аудитории, уровень информации о нём, особенности целевой аудитории, уровень 
развития рынка товаров со схожими потребительскими свой-развития рынка товаров со схожими потребительскими свой-
ствами, интенсивность рекламного воздействия, квалификация ствами, интенсивность рекламного воздействия, квалификация 
специалистов и другие факторы.специалистов и другие факторы.
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Summary.Summary. The article is devoted to the search for optimal combinations  The article is devoted to the search for optimal combinations 
of instruments of promotion in situations where the company is working on a of instruments of promotion in situations where the company is working on a 
b-2-b-market selects the strategy of development of the market.b-2-b-market selects the strategy of development of the market.

Keywords:Keywords: strategy of market development; promotion; marketing commu- strategy of market development; promotion; marketing commu-
nications; b-2-b-market.nications; b-2-b-market.

В последнее время роль системы продвижения промышлен-В последнее время роль системы продвижения промышлен-
ных предприятий значительно возрастает в связи с усилением ных предприятий значительно возрастает в связи с усилением 
конкурентной борьбы за потребителя. Существующий арсенал конкурентной борьбы за потребителя. Существующий арсенал 
средств стремительно развивается и совершенствуется по различ-средств стремительно развивается и совершенствуется по различ-
ным направлениям. Ещё несколько лет назад компании на рынке ным направлениям. Ещё несколько лет назад компании на рынке 
B2B применяли практически одинаковую схему форм и инстру-B2B применяли практически одинаковую схему форм и инстру-
ментов продвижения (участие в выставках, публикации в специ-ментов продвижения (участие в выставках, публикации в специ-
ализированных изданиях, прямая продажа, печатная реклама). ализированных изданиях, прямая продажа, печатная реклама). 
Сегодня эта универсальная схема не работает. У каждой компа-Сегодня эта универсальная схема не работает. У каждой компа-
нии есть уникальный набор инструментов. Деловой рынок име-нии есть уникальный набор инструментов. Деловой рынок име-
ет свою специфику и во многом отличается от потребительского. ет свою специфику и во многом отличается от потребительского. 
Значительную роль играет процесс принятия решения о покупке, Значительную роль играет процесс принятия решения о покупке, 
а не сам продукт (услуга). Поэтому достаточно актуальным явля-а не сам продукт (услуга). Поэтому достаточно актуальным явля-
ется вопрос о поиске эффективных инструментов продвижения ется вопрос о поиске эффективных инструментов продвижения 
при выборе различных стратегий роста. При выборе стратегии при выборе различных стратегий роста. При выборе стратегии 
развития рынка компании необходимо так планировать комму-развития рынка компании необходимо так планировать комму-
никационную программу, чтобы при выходе на новые рынки со-никационную программу, чтобы при выходе на новые рынки со-
хранить репутацию на существующем и взаимоотношения с по-хранить репутацию на существующем и взаимоотношения с по-
стоянными клиентами. То есть достаточно чётко выделяются стоянными клиентами. То есть достаточно чётко выделяются 
три целевых сегмента: существующие и потенциальные клиенты три целевых сегмента: существующие и потенциальные клиенты 
и клиенты конкурентов.и клиенты конкурентов.

Именно данные целевые аудитории важны для компании на Именно данные целевые аудитории важны для компании на 
разных фазах жизненного цикла. И поскольку в рамках планиру-разных фазах жизненного цикла. И поскольку в рамках планиру-
емой программы ИМК будет оказываться воздействие на различ-емой программы ИМК будет оказываться воздействие на различ-
ные целевые аудитории, то и цели коммуникации будут различ-ные целевые аудитории, то и цели коммуникации будут различ-
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ны. Очевидно, что для достижения различных целей необходимо ны. Очевидно, что для достижения различных целей необходимо 
использование разных маркетинговых коммуникаций. Причём использование разных маркетинговых коммуникаций. Причём 
выбор инструментария должен быть осуществлён с учётом спец-выбор инструментария должен быть осуществлён с учётом спец-
ифики рынка, целевой аудитории, стратегических и тактических ифики рынка, целевой аудитории, стратегических и тактических 
действий конкурентов предприятия.действий конкурентов предприятия.

Для достижения поставленных целей в отношении обозна-Для достижения поставленных целей в отношении обозна-
ченных целевых аудиторий целесообразно использовать следую-ченных целевых аудиторий целесообразно использовать следую-
щие маркетинговые коммуникации: щие маркетинговые коммуникации: 

–– фирменный стиль, который способствует повышению уров- фирменный стиль, который способствует повышению уров-
ня известности и узнаваемости компании среди реальных и по-ня известности и узнаваемости компании среди реальных и по-
тенциальных клиентов; тенциальных клиентов; 

–– пакет печатной продукции для менеджеров отдела продаж,  пакет печатной продукции для менеджеров отдела продаж, 
а также электронной презентации персональная брошюра менед-а также электронной презентации персональная брошюра менед-
жера, образец каталога, презентация с использованием элемен-жера, образец каталога, презентация с использованием элемен-
тов инфографики;тов инфографики;

– – участие в выставках для информирования потенциальных кли-участие в выставках для информирования потенциальных кли-
ентов о возможностях компании, для установления новых связей ентов о возможностях компании, для установления новых связей 
и контактов с потенциальными клиентами, поиска новых партнёров;и контактов с потенциальными клиентами, поиска новых партнёров;

–– PR (при этом возможности связей с общественностью – не  PR (при этом возможности связей с общественностью – не 
должны ограничиваться только имиджевыми статьями, здесь должны ограничиваться только имиджевыми статьями, здесь 
необходимо выступать с экспертным мнением на страницах спе-необходимо выступать с экспертным мнением на страницах спе-
циализированной печати, необходимо готовить статьи, посвя-циализированной печати, необходимо готовить статьи, посвя-
щённые выпускаемому продукту, ключевым датам и событиям щённые выпускаемому продукту, ключевым датам и событиям 
отрасли и компании);отрасли и компании);

– – реклама в специализированных печатных изданиях и на реклама в специализированных печатных изданиях и на 
информационно-справочных порталах, а также печатная рекла-информационно-справочных порталах, а также печатная рекла-
ма (одно- и многостраничные материалы (каталоги, буклеты, ма (одно- и многостраничные материалы (каталоги, буклеты, 
брошюры с подробным описанием предложений, товара, его воз-брошюры с подробным описанием предложений, товара, его воз-
можностей, других услуг) и сувенирная продукция;можностей, других услуг) и сувенирная продукция;

–– прямой маркетинг (подготовка материалов для персональ- прямой маркетинг (подготовка материалов для персональ-
ной рассылки информации постоянным клиентам и работа с но-ной рассылки информации постоянным клиентам и работа с но-
выми клиентами.выми клиентами.

Таким образом, комплекс форм и способов продвижения дол-Таким образом, комплекс форм и способов продвижения дол-
жен объединять и «традиционные», и эффективные для рынка жен объединять и «традиционные», и эффективные для рынка 
b-2-b-рынка инструменты, а также, необходимые для конкретной b-2-b-рынка инструменты, а также, необходимые для конкретной 
ситуации компании (основные элементы и носители фирменно-ситуации компании (основные элементы и носители фирменно-
го стиля, сувенирная продукция, персональная рассылка инфор-го стиля, сувенирная продукция, персональная рассылка инфор-
мации клиентам по почте и с помощью Интернет). Особое вни-мации клиентам по почте и с помощью Интернет). Особое вни-
мание необходимо уделять разработке конвергентной печатной мание необходимо уделять разработке конвергентной печатной 
продукции, объединяющей элементы и рекламы, PR, стимулиро-продукции, объединяющей элементы и рекламы, PR, стимулиро-
вания сбыта и прямого маркетинга, ориентируемой как на более вания сбыта и прямого маркетинга, ориентируемой как на более 
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широкий круг вопросов, так и на более эффективную коммуника-широкий круг вопросов, так и на более эффективную коммуника-
тивную деятельность персонала при работе с клиентами и влияю-тивную деятельность персонала при работе с клиентами и влияю-
щей на внутрифирменные коммуникации и формирование кор-щей на внутрифирменные коммуникации и формирование кор-
поративной культуры компании.поративной культуры компании.

НЕПРЯМАЯ РЕКЛАМАНЕПРЯМАЯ РЕКЛАМА
В СФЕРЕ ГОСТИНИЧНОГО БИЗНЕСАВ СФЕРЕ ГОСТИНИЧНОГО БИЗНЕСА

А. Э. КондрамашинаА. Э. Кондрамашина Студентка 5 курса,Студентка 5 курса,
Санкт-ПетербургскийСанкт-Петербургский

 государственный экономический университет, государственный экономический университет,
г. Санкт-Петербург, Россияг. Санкт-Петербург, Россия

Summary.Summary. Event-marketing and BTL, along with direct advertizing and  Event-marketing and BTL, along with direct advertizing and 
PR are components of system of marketing communications and effective in-PR are components of system of marketing communications and effective in-
struments of advance of a brand. This research tries to open functional char-struments of advance of a brand. This research tries to open functional char-
acteristics of indirect advertizing, namely to sort concept event-marketing as acteristics of indirect advertizing, namely to sort concept event-marketing as 
one their methods of BTL communications, to understand its role in advance one their methods of BTL communications, to understand its role in advance 
of hotel services.of hotel services.

Keywords: Keywords: Event-marketing; BTL communications; function of event-mar-Event-marketing; BTL communications; function of event-mar-
keting; classifi cation of special events.keting; classifi cation of special events.

На сегодняшний день на рынке гостиничных услуг наблю-На сегодняшний день на рынке гостиничных услуг наблю-
дается высокий уровень конкуренции, исходя из этого, пред-дается высокий уровень конкуренции, исходя из этого, пред-
приятиям следует улучшать не только качество предоставля-приятиям следует улучшать не только качество предоставля-
емых услуг, оптимизировать процессы производства, снижать емых услуг, оптимизировать процессы производства, снижать 
себестоимость выпускаемой продукции и услуг, но и совершен-себестоимость выпускаемой продукции и услуг, но и совершен-
ствовать маркетинговую политику. Таким образом, на первый ствовать маркетинговую политику. Таким образом, на первый 
план выходит коммуникативная стратегия гостиничного пред-план выходит коммуникативная стратегия гостиничного пред-
приятия, её усовершенствование с помощью повышения кон-приятия, её усовершенствование с помощью повышения кон-
курентоспособности и захвата большей доли рынка. Основные курентоспособности и захвата большей доли рынка. Основные 
усилия направлены на продвижение предприятия, завоевание усилия направлены на продвижение предприятия, завоевание 
внимания целевой аудитории, формирование положительного внимания целевой аудитории, формирование положительного 
имиджа, и в итоге получения новых постоянных потребителей имиджа, и в итоге получения новых постоянных потребителей 
и лояльных клиентов.и лояльных клиентов.

Успешно выстроенная стратегия продвижения предприятия Успешно выстроенная стратегия продвижения предприятия 
помогает отложить в сознание потребителя положительные впе-помогает отложить в сознание потребителя положительные впе-
чатления о товарах и услугах, повысить их узнаваемость, в связи чатления о товарах и услугах, повысить их узнаваемость, в связи 
с чем увеличатся потребность в данных услугах/продуктах и при-с чем увеличатся потребность в данных услугах/продуктах и при-
быль, а также повысится рыночная капитализация компании.быль, а также повысится рыночная капитализация компании.

В условиях высокой зрелости товарных рынков, на которых В условиях высокой зрелости товарных рынков, на которых 
господствует потребитель, предприятия гостиничного бизнеса господствует потребитель, предприятия гостиничного бизнеса 
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вынуждены уделять больше времени маркетинговой полити-вынуждены уделять больше времени маркетинговой полити-
ке, тратить значительные финансовые средства на продвиже-ке, тратить значительные финансовые средства на продвиже-
ние компании, и закрепление их в сознании потребителей. ние компании, и закрепление их в сознании потребителей. 
В связи с этим исследование и научное обоснование марке-В связи с этим исследование и научное обоснование марке-
тинговых проектов по продвижению компании имеет большое тинговых проектов по продвижению компании имеет большое 
практическое значение. практическое значение. 

Так как сегодня, современный потребитель больше реагиру-Так как сегодня, современный потребитель больше реагиру-
ет на те коммуникация, которые вызывают у него определённые ет на те коммуникация, которые вызывают у него определённые 
эмоции, затрагивают его внутренние мотивации личности, мар-эмоции, затрагивают его внутренние мотивации личности, мар-
кетологи отмечают особую роль непрямой рекламы в коммуни-кетологи отмечают особую роль непрямой рекламы в коммуни-
кативной политики предприятия и ВТL-технологий в маркетин-кативной политики предприятия и ВТL-технологий в маркетин-
ге. С увеличением значимости психологического воздействия ге. С увеличением значимости психологического воздействия 
event-мероприятия на клиента большое распространение среди event-мероприятия на клиента большое распространение среди 
коммуникационных инструментов приобретает событийный коммуникационных инструментов приобретает событийный 
маркетинг, который оказывает большее эмоциональное влияние маркетинг, который оказывает большее эмоциональное влияние 
на потребителя, и позволяет донести до клиента основные цен-на потребителя, и позволяет донести до клиента основные цен-
ности компании посредством различных event-мероприятий. ности компании посредством различных event-мероприятий. 
Событийный маркетинг всё больше востребован в практической Событийный маркетинг всё больше востребован в практической 
маркетинговой деятельности компаний и нуждается в научном маркетинговой деятельности компаний и нуждается в научном 
обосновании и методическом обеспечении. обосновании и методическом обеспечении. 

Сегодня понятие «event-маркетинг» активно использует-Сегодня понятие «event-маркетинг» активно использует-
ся в меж-дународном тезаурусе профессиональной коммуни-ся в меж-дународном тезаурусе профессиональной коммуни-
кационной деятельности: event communication (англ.), event кационной деятельности: event communication (англ.), event 
management (англ.), communication événementielle (франц.), management (англ.), communication événementielle (франц.), 
erlebnis marketing, event management и событийные ком-erlebnis marketing, event management и событийные ком-
муникации (рус.).муникации (рус.).

Американский теоретик и практик событийного маркетинга Американский теоретик и практик событийного маркетинга 
Дж. Голдблатт одним из первых дал определение специально-Дж. Голдблатт одним из первых дал определение специально-
му событию (1997), объяснив этот термин следующим образом: му событию (1997), объяснив этот термин следующим образом: 
«Специальное событие представляет собой уникальный момент «Специальное событие представляет собой уникальный момент 
времени, включающий в себя церемонию и ритуал, и направле-времени, включающий в себя церемонию и ритуал, и направле-
но на удовлетворение специальных нужд» [2].но на удовлетворение специальных нужд» [2].

Другое определение событийного маркетинга дают Другое определение событийного маркетинга дают 
Л. Г. Тульчинский, С. В. Герасимов, Т. Е. Лохина в работе «Ме-Л. Г. Тульчинский, С. В. Герасимов, Т. Е. Лохина в работе «Ме-
неджмент специальных событий в сфере культуры», авторы неджмент специальных событий в сфере культуры», авторы 
рассматривают событийный маркетинг как систему интегриро-рассматривают событийный маркетинг как систему интегриро-
ванных маркетинговых коммуникаций, которая является ком-ванных маркетинговых коммуникаций, которая является ком-
плексом мероприятий по продвижению предприятия с помо-плексом мероприятий по продвижению предприятия с помо-
щью специальных мероприятий [1].щью специальных мероприятий [1].

Существует несколько подходов к классификации специаль-Существует несколько подходов к классификации специаль-
ных со-бытий и социальных мероприятий в event–маркетинге.ных со-бытий и социальных мероприятий в event–маркетинге.
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Более подробную классификацию предлагают авторы учеб-Более подробную классификацию предлагают авторы учеб-
ного пособия «Менеджмент специальных событий в сфере куль-ного пособия «Менеджмент специальных событий в сфере куль-
туры» С. В. Герасимов, Г. Л. Тульчинский и Т. Е. Лохина [1].туры» С. В. Герасимов, Г. Л. Тульчинский и Т. Е. Лохина [1].

По целевому критерию мероприятия Event-маркетинга де-По целевому критерию мероприятия Event-маркетинга де-
лятся на: празднования, образовательные (тренинги, семинары, лятся на: празднования, образовательные (тренинги, семинары, 
презентации), маркетинговые специальные события (презента-презентации), маркетинговые специальные события (презента-
ция продукции), интегрированные события.ция продукции), интегрированные события.

По критерию периодичности специальные события бывают: По критерию периодичности специальные события бывают: 
единовременными, цикличными, многократными.единовременными, цикличными, многократными.

По сегментации целевой аудитории: закрытое корпоратив-По сегментации целевой аудитории: закрытое корпоратив-
ное событие для партнёров, сотрудников (семинары, конферен-ное событие для партнёров, сотрудников (семинары, конферен-
ции, праздники), события, ориентированные на конкретную ции, праздники), события, ориентированные на конкретную 
узкую аудиторию (VIP презентации, мероприятия для прессы), узкую аудиторию (VIP презентации, мероприятия для прессы), 
события, рассчитанные на коммуникацию с массовой аудитори-события, рассчитанные на коммуникацию с массовой аудитори-
ей (концерты, спортивные мероприятия). ей (концерты, спортивные мероприятия). 

При постановке цели продвижения отеля PR-специалистам При постановке цели продвижения отеля PR-специалистам 
открываются неограниченные возможности для креатива. Мож-открываются неограниченные возможности для креатива. Мож-
но организовать практически любое мероприятие из спектра но организовать практически любое мероприятие из спектра 
event-маркетинга с использованием всевозможных способов, event-маркетинга с использованием всевозможных способов, 
в том числе при помощи захватывающей программы, с исполь-в том числе при помощи захватывающей программы, с исполь-
зованием разнообразных награждений, с элементами шоу и, ко-зованием разнообразных награждений, с элементами шоу и, ко-
нечно же, с освещением в СМИ.нечно же, с освещением в СМИ.

Основной задачей событийного маркетинга является фор-Основной задачей событийного маркетинга является фор-
мирование общности, солидарности и идентичности [3].мирование общности, солидарности и идентичности [3].

К главным функциям событийного маркетинга можно отнести:К главным функциям событийного маркетинга можно отнести:
1. Функции легитимации и институционализации. События 1. Функции легитимации и институционализации. События 

становятся средством легимитизации и институализации идей, становятся средством легимитизации и институализации идей, 
обозначенных и артикулированных ценностей.обозначенных и артикулированных ценностей.

2. Аксиологическая функция. Все виды специальных собы-2. Аксиологическая функция. Все виды специальных собы-
тий направлены на трансляцию ценностей.тий направлены на трансляцию ценностей.

3. Функция культурной памяти. Символические действа это 3. Функция культурной памяти. Символические действа это 
способ сохранить, накопить и показать общественный и куль-способ сохранить, накопить и показать общественный и куль-
турный опыт, сохранить традиции и ценности определённого турный опыт, сохранить традиции и ценности определённого 
культурного образца.культурного образца.

4. Функция формирования публичного дискурса. При созда-4. Функция формирования публичного дискурса. При созда-
нии специального события идёт организация и «запуск» дискур-нии специального события идёт организация и «запуск» дискур-
са в публичное информационное поле. Это функция наиболее са в публичное информационное поле. Это функция наиболее 
актуальна, так как конкуренция осуществляется в публичном актуальна, так как конкуренция осуществляется в публичном 
медийном поле.медийном поле.

5. Функция демонстративной символизации. Предприятие 5. Функция демонстративной символизации. Предприятие 
гостиничного бизнеса по средствам создания определённой гостиничного бизнеса по средствам создания определённой 
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символики способно сформировать идентичность внутренних символики способно сформировать идентичность внутренних 
аудиторий, а так же показать себя внешним аудиториям.аудиторий, а так же показать себя внешним аудиториям.

6. Коммуникационная функция направлена на переда-6. Коммуникационная функция направлена на переда-
чу послания, сообщения от адресанта к адресату и получениечу послания, сообщения от адресанта к адресату и получение
обратной связи.обратной связи.

7. Гедонистическая и досуговая функции. Свободное вре-7. Гедонистическая и досуговая функции. Свободное вре-
мя человека становится привлекательным для использования мя человека становится привлекательным для использования 
в целях достижения корпоративных целей. Сегодня различные в целях достижения корпоративных целей. Сегодня различные 
субъекты (корпорации, НКО, торговые марки) претендуют на субъекты (корпорации, НКО, торговые марки) претендуют на 
свободное время человека, его организацию и наполнение по-свободное время человека, его организацию и наполнение по-
средством приглашения к участию в различных специальных средством приглашения к участию в различных специальных 
событиях в контексте своих маркетинговых и социальных целей.событиях в контексте своих маркетинговых и социальных целей.

8. Маркетинговая функция. Функция направлена на дости-8. Маркетинговая функция. Функция направлена на дости-
жение целей эффективного позиционирования и продвижения жение целей эффективного позиционирования и продвижения 
коммерческих и некоммерческих субъектов (компании, НКО, коммерческих и некоммерческих субъектов (компании, НКО, 
торговые марки, бренды и т. д.) [3].торговые марки, бренды и т. д.) [3].

Таким образом, событийный маркетинг выступает как эф-Таким образом, событийный маркетинг выступает как эф-
фективное средство непрямой рекламы, представляет собой фективное средство непрямой рекламы, представляет собой 
важный структурный инструмент продвижения компании важный структурный инструмент продвижения компании 
в сфере гостиничного бизнеса, который обладает определён-в сфере гостиничного бизнеса, который обладает определён-
ными функциями. Выставки, ярмарки, форумы, церемонии ными функциями. Выставки, ярмарки, форумы, церемонии 
и др. мероприятия широко используются во всех сферах дея-и др. мероприятия широко используются во всех сферах дея-
тельности этой среды. Мероприятия, направленные на про-тельности этой среды. Мероприятия, направленные на про-
движение самих компаний, могут быть как краткими, так движение самих компаний, могут быть как краткими, так 
и длительными, носить временный или регулярный характер и длительными, носить временный или регулярный характер 
и становиться одной из отличительных черт, основным конкурент-и становиться одной из отличительных черт, основным конкурент-
ным преимуществом.ным преимуществом.
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СКРЫТАЯ РЕКЛАМА – ОДНА ИЗ УНИКАЛЬНЫХ СКРЫТАЯ РЕКЛАМА – ОДНА ИЗ УНИКАЛЬНЫХ 
ТЕХНОЛОГИЙ УПРАВЛЕНИЯ ТЕХНОЛОГИЙ УПРАВЛЕНИЯ 
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Summary.Summary. This article focus on the analysis of product placement. This  This article focus on the analysis of product placement. This 
type of advertising is most effective at the moment. Product placement can help type of advertising is most effective at the moment. Product placement can help 
to control the consumer behavior. to control the consumer behavior. 

Keywords: Keywords: product placement; the consumer society; advertisement; behavior. product placement; the consumer society; advertisement; behavior. 

«Наше общество – общество потребления» [1, с. 45]. «Наше общество – общество потребления» [1, с. 45]. 
Потребитель общества потребления резко отличается от по-Потребитель общества потребления резко отличается от по-

требителей всех других ранее существовавших обществ. Потре-требителей всех других ранее существовавших обществ. Потре-
бители не могут надолго сосредоточить внимание на каком-то бители не могут надолго сосредоточить внимание на каком-то 
одном предмете, они нетерпеливы, порывисты и непоседливы, одном предмете, они нетерпеливы, порывисты и непоседливы, 
а главное – легко возбуждаются и столь же легко теряют интерес. а главное – легко возбуждаются и столь же легко теряют интерес. 
Культура общества потребления в основном заключается в том, Культура общества потребления в основном заключается в том, 
чтобы забывать, а не запоминать. Традиционная связь между по-чтобы забывать, а не запоминать. Традиционная связь между по-
требностями и их удовлетворением переворачивается с ног на требностями и их удовлетворением переворачивается с ног на 
голову: обещание и ожидание удовлетворения предшествует по-голову: обещание и ожидание удовлетворения предшествует по-
требности, которую обещано удовлетворить. требности, которую обещано удовлетворить. 

Обещание кажется тем более привлекательным, чем меньше Обещание кажется тем более привлекательным, чем меньше 
мы знаем о данной потребности; пережить впечатления, о суще-мы знаем о данной потребности; пережить впечатления, о суще-
ствовании которых ты и не подозревал, – это такое удовольствие, ствовании которых ты и не подозревал, – это такое удовольствие, 
а хороший потребитель – всегда искатель приключений и люби-а хороший потребитель – всегда искатель приключений и люби-
тель удовольствий [1, c. 45–46]. тель удовольствий [1, c. 45–46]. 

Но для того, чтобы навязать потенциальному потребителю его Но для того, чтобы навязать потенциальному потребителю его 
же потребности, производителю этих желаний следует качествен-же потребности, производителю этих желаний следует качествен-
но преподнести свой товар, показав его таким образом, чтобы нель-но преподнести свой товар, показав его таким образом, чтобы нель-
зя было даже подумать о том, что эта вещь, возможно, и не нужна. зя было даже подумать о том, что эта вещь, возможно, и не нужна. 
Именно для такой удачной презентации товаров в обществе то-Именно для такой удачной презентации товаров в обществе то-
тального потребления и существует реклама. Нас всех везде и каж-тального потребления и существует реклама. Нас всех везде и каж-
дую секунду нашей жизни окружает реклама. Проснувшись утром, дую секунду нашей жизни окружает реклама. Проснувшись утром, 
мы включаем телевизор и сразу видим массу рекламы скрытого мы включаем телевизор и сразу видим массу рекламы скрытого 
и прямого характера, затем, уезжая по своим делам, мы сталкива-и прямого характера, затем, уезжая по своим делам, мы сталкива-
емся с рекламой на биг-бордах вдоль дороги. На работе и дома мы емся с рекламой на биг-бордах вдоль дороги. На работе и дома мы 
поглощаем интернет-рекламу, переходя со страницу на страницу поглощаем интернет-рекламу, переходя со страницу на страницу 
в сети. Реклама проникла уже во все сферы нашей жизнедеятель-в сети. Реклама проникла уже во все сферы нашей жизнедеятель-
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ности, мы нигде не отдыхаем от неё. По телевидению и на радио ности, мы нигде не отдыхаем от неё. По телевидению и на радио 
её стало настолько много, что уже и не понятно, что разделяет что: её стало настолько много, что уже и не понятно, что разделяет что: 
блоки рекламы фильмы или блоки фильма сплошную рекламную блоки рекламы фильмы или блоки фильма сплошную рекламную 
ленту. Однако из-за своей избыточности традиционная реклама ленту. Однако из-за своей избыточности традиционная реклама 
уже перестала восприниматься потребителями всерьёз, и доверие уже перестала восприниматься потребителями всерьёз, и доверие 
к ней значительно сократилось, поэтому сейчас на лидирующие к ней значительно сократилось, поэтому сейчас на лидирующие 
позиции выходит метод скрытой рекламы, воспринимаемой нами позиции выходит метод скрытой рекламы, воспринимаемой нами 
на подсознании. Скрытая реклама используется повсеместно: поч-на подсознании. Скрытая реклама используется повсеместно: поч-
ти в каждом художественном фильме на первый взгляд не заметно ти в каждом художественном фильме на первый взгляд не заметно 
для зрителя мелькают логотипы товаров, торговых марок, брендов для зрителя мелькают логотипы товаров, торговых марок, брендов 
и т. д. Вся полученная информация влияет на нас на подсознатель-и т. д. Вся полученная информация влияет на нас на подсознатель-
ном уровне, мы даже не замечаем сначала того эффекта, который ном уровне, мы даже не замечаем сначала того эффекта, который 
производит на нас скрытая реклама.производит на нас скрытая реклама.

Подобные «ненавязчивые» упоминания называют product Подобные «ненавязчивые» упоминания называют product 
placement – скрытая реклама, представляющая собой неакцен-placement – скрытая реклама, представляющая собой неакцен-
тированное использование логотипа, марки, бренда в фильмах, тированное использование логотипа, марки, бренда в фильмах, 
журналах, тв-шоу и т. д. Именно этот способ рекламы, направлен-журналах, тв-шоу и т. д. Именно этот способ рекламы, направлен-
ный на запоминаемость торговой марки, является уникальной ный на запоминаемость торговой марки, является уникальной 
технологией управления потребительским поведением населе-технологией управления потребительским поведением населе-
ния, влияющей непосредственно на наше подсознание и вступа-ния, влияющей непосредственно на наше подсознание и вступа-
ющий в контакт с нашей психикой. ющий в контакт с нашей психикой. 

Немаловажным фактором воздействия product placement на Немаловажным фактором воздействия product placement на 
сознание потребителей является психологическая идентифика-сознание потребителей является психологическая идентифика-
ция личности с героем рекламы, выставленным в лучшем свете. ция личности с героем рекламы, выставленным в лучшем свете. 
Зигмунд Фрейд понимал идентификацию как самоотождествле-Зигмунд Фрейд понимал идентификацию как самоотождествле-
ние человека со значимой личностью, по образцу которой он ние человека со значимой личностью, по образцу которой он 
стремится действовать. стремится действовать. 

«Идентификация известна в психоанализе как самое раннее «Идентификация известна в психоанализе как самое раннее 
проявление эмоциональной привязанности к другому челове-проявление эмоциональной привязанности к другому челове-
ку <...> идентификация стремится к сформированию своего «Я» ку <...> идентификация стремится к сформированию своего «Я» 
по образцу другого человека, который берётся за «идеал» [4].по образцу другого человека, который берётся за «идеал» [4].

Механизм идентификации с увиденным на экране является Механизм идентификации с увиденным на экране является 
одним из ключевых в процессе эффективности посланий product одним из ключевых в процессе эффективности посланий product 
placement. Послание достигает адресата очень легко и ненавязчи-placement. Послание достигает адресата очень легко и ненавязчи-
во и потребляется добровольно, без тени зомбирования. Сообще-во и потребляется добровольно, без тени зомбирования. Сообще-
ние воспринимается как информация, характеризующая привыч-ние воспринимается как информация, характеризующая привыч-
ки, вкусы, стиль жизни известного актёра или его персонажа. ки, вкусы, стиль жизни известного актёра или его персонажа. 

Одна из современных когнитивных психологических теорий – Одна из современных когнитивных психологических теорий – 
«теория культивирования» – рассматривает способность образов «теория культивирования» – рассматривает способность образов 
СМИ формировать унифицированный взгляд потребителей на мир. СМИ формировать унифицированный взгляд потребителей на мир. 
Люди, много времени проводящие у экранов телевизора, склонны Люди, много времени проводящие у экранов телевизора, склонны 
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считать, что мир похож на тот, который они видят на экране. При считать, что мир похож на тот, который они видят на экране. При 
этом взгляд на мир становится тем более усреднённым, чем больше этом взгляд на мир становится тем более усреднённым, чем больше 
повторений одного и того же послания получает человек. повторений одного и того же послания получает человек. 

«Унификация осуществляется посредством процесса конструи-«Унификация осуществляется посредством процесса конструи-
рования, когда зрители узнают о «фактах» из реального мира, на-рования, когда зрители узнают о «фактах» из реального мира, на-
блюдая мир, созданный на телеэкране. Затем на основании этой блюдая мир, созданный на телеэкране. Затем на основании этой 
сохранённой информации мы формируем свои представления о ре-сохранённой информации мы формируем свои представления о ре-
альном мире. Когда этот сконструированный мир и реальный мир альном мире. Когда этот сконструированный мир и реальный мир 
хорошо согласуются друг с другом, имеет место явление резонанса хорошо согласуются друг с другом, имеет место явление резонанса 
и эффект культивирования становится ещё более заметным» [3].и эффект культивирования становится ещё более заметным» [3].

Теория «социального научения» говорит о способности кино-Теория «социального научения» говорит о способности кино-
образов влиять на формирование как негативного, так и позитив-образов влиять на формирование как негативного, так и позитив-
ного поведения. Альберт Бандура подчёркивал роль СМИ в про-ного поведения. Альберт Бандура подчёркивал роль СМИ в про-
цессах социального научения, в усвоение аудиторией моделей цессах социального научения, в усвоение аудиторией моделей 
поведения и в дальнейшей имитации увиденного. поведения и в дальнейшей имитации увиденного. 

Как образы традиционной рекламы, так и художественная ви-Как образы традиционной рекламы, так и художественная ви-
деопродукция с использованием product placement, способны на-деопродукция с использованием product placement, способны на-
учить зрителей новым типам поведения.учить зрителей новым типам поведения.

«Мы более склонны уподобляться людям, обладающим высо-«Мы более склонны уподобляться людям, обладающим высо-
ким статусом, чем тем, кто имеет низкий статус, компетентным ким статусом, чем тем, кто имеет низкий статус, компетентным 
личностям, а не неумелым и некомпетентным, сильным, а не бес-личностям, а не неумелым и некомпетентным, сильным, а не бес-
помощным <…> чем больше ценности наблюдатель придаёт по-помощным <…> чем больше ценности наблюдатель придаёт по-
ведению, тем больше вероятность, что он ему научится» [5]. ведению, тем больше вероятность, что он ему научится» [5]. 

Так, скрытая реклама табачных компаний провоцирует под-Так, скрытая реклама табачных компаний провоцирует под-
ростков к курению, косметических фирм приучает женщин уха-ростков к курению, косметических фирм приучает женщин уха-
живать за своей кожей, используя всевозможные кремы. Реклама живать за своей кожей, используя всевозможные кремы. Реклама 
воздействуют на потребителя через формирование готовых ро-воздействуют на потребителя через формирование готовых ро-
левых моделей, где продвигаемый продукт играет ведущую роль левых моделей, где продвигаемый продукт играет ведущую роль 
в имидже героя фильма или телепередачи [2].в имидже героя фильма или телепередачи [2].

На данном этапе скрытая реклама это уникальный социо-На данном этапе скрытая реклама это уникальный социо-
культурный феномен, формирующий массовое сознание, общ-культурный феномен, формирующий массовое сознание, общ-
ность жизненных стандартов, а также привычки и потребности ность жизненных стандартов, а также привычки и потребности 
членов общества. Скрытая реклама относится к способам психо-членов общества. Скрытая реклама относится к способам психо-
логического воздействия, не осознаваемого потребителем. Дан-логического воздействия, не осознаваемого потребителем. Дан-
ное воздействие осуществляют не- навязчиво и скрытно, что не ное воздействие осуществляют не- навязчиво и скрытно, что не 
напрягает потребителя и не вызывает ярких негативных эмоций напрягает потребителя и не вызывает ярких негативных эмоций 
в отличие от реакций на обычную рекламу. в отличие от реакций на обычную рекламу. 
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КИНЕМАТОГРАФ САЛАСЫНДАКИНЕМАТОГРАФ САЛАСЫНДАҒҒЫ ЖАСЫРЫН Ы ЖАСЫРЫН 
ЖАРНАМАЛАРДЫЖАРНАМАЛАРДЫҢҢ МАНИПУЛЯЦИЯ  МАНИПУЛЯЦИЯ ҚҰҚҰПИЯЛАРЫПИЯЛАРЫ
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Алматы, Алматы, ҚҚазаазаққстанстан

Summary.Summary. Product placement in the fi lm is so diverse, so one may pro- Product placement in the fi lm is so diverse, so one may pro-
mote in the movie almost all kinds of goods. And it’s unique technologies to ma-mote in the movie almost all kinds of goods. And it’s unique technologies to ma-
nipulate public consciousness and buying behavior. This method of advertising nipulate public consciousness and buying behavior. This method of advertising 
is very important in the art of selling. one may say it is also a kind of art.is very important in the art of selling. one may say it is also a kind of art.

Keywords:Keywords: product placement; cinema; reclame. product placement; cinema; reclame.

ЖарнаманыЖарнаманыңң тиімді  тиімді əəдістерінідістерініңң бірі  бірі ққазіргі таазіргі таңңда жасырын да жасырын 
жарнама болып табылады. Кинематограф саласында жасы-жарнама болып табылады. Кинематограф саласында жасы-
рын жарнамалардырын жарнамалардыңң алуан т алуан түүрлілігі соншалырлілігі соншалыққ, одан тауарды, одан тауардыңң  
барлыбарлыққ т түүрін кездестіруге болады. Кинобизнесте жасырын рін кездестіруге болады. Кинобизнесте жасырын 
жарнаманыжарнаманыңң негізгі б негізгі бөөлігін азылігін азыққ-т-түүлік тауарлары лік тауарлары құқұрайды, райды, 
одан соодан соңң косметикалы косметикалыққ тауарлар жарнамаланады. Сонымен  тауарлар жарнамаланады. Сонымен 
ққатар автокатар автокөөліктер, банк ліктер, банк ққызметтері, электроника мен байла-ызметтері, электроника мен байла-
ныс ныс құқұралдары, демалыс орындары, ралдары, демалыс орындары, ққонаонаққ  үүйлер баййлер байққаусыз аусыз 
ттүүрде крде көөптеген жарнамалыптеген жарнамалыққ т тұұррғғыда кыда көөрсетіліп жатады. Мрсетіліп жатады. Мұұндай ндай 
«бай«байққаусыз» жарнамаларды ресми таусыз» жарнамаларды ресми түүрде продакт-плейсмент рде продакт-плейсмент 
(product placement) деп атайды. Брезкина О. П. зерттеуі бойын-(product placement) деп атайды. Брезкина О. П. зерттеуі бойын-
ша, продакт-плейсменттіша, продакт-плейсменттіңң ма маққсаты, ережеге сай, тсаты, ережеге сай, тұұтынушылартынушыларғға а 
тауардытауардыңң  ққажеттілік маажеттілік маңңызын тудыру жызын тудыру жəəне оны сатып алуне оны сатып алуғға де-а де-
ген ынтасын ояту. Тауарды ген ынтасын ояту. Тауарды өөткізу ткізу үүшін шін ққандайда бір жаандайда бір жаңңаша фор-аша фор-
ма ойлап тауып, оны сатып алума ойлап тауып, оны сатып алуғға итермелеу [1, с. 35–38]. а итермелеу [1, с. 35–38]. ҚҚазіргі азіргі 
кезде жарнаманыкезде жарнаманыңң функцияларын зерттеуші  функцияларын зерттеуші ғғалымдар жасырын алымдар жасырын 
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жарнаманыжарнаманыңң е еңң басты т басты төөрт март маққсатын атап ксатын атап көөрсетеді: тура жарна-рсетеді: тура жарна-
ма (яма (яғғни жарнаманы жани жарнаманы жаққсы жасы жағғынан кынан көөрсету), антижарнама, кон-рсету), антижарнама, кон-
тржарнама жтржарнама жəəне не өөзге тауарлармен базге тауарлармен баққталастыталастыққ [2, с. 74]. Сондай- [2, с. 74]. Сондай-
ааққ, алкогольдік ішімдіктер мен темекі тауарларыны, алкогольдік ішімдіктер мен темекі тауарларыныңң нары нарығғы да ы да 
үүлкен лкен ққарарққынмен дамып, оны ынмен дамып, оны үүздіксіз жарнамалау здіксіз жарнамалау үүрдіске ай-рдіске ай-
налып келеді. Бналып келеді. Бұұныныңң себебі, кейбір елдерде сыраны себебі, кейбір елдерде сыраныңң, темекіні, темекініңң  
тікелей жарнамалануына тыйым салынуында. Ал осындай тура тікелей жарнамалануына тыйым салынуында. Ал осындай тура 
жарнамалаужарнамалауғға ма мүүмкіндігі бола бермейтін тауарлар экранда бей-мкіндігі бола бермейтін тауарлар экранда бей-
нефильмдер арнефильмдер арққылы «байылы «байққаусыз» таусыз» түүрде крде көөрермендердірермендердіңң жады- жады-
сын байсын байққатпай жаулап жатады. атпай жаулап жатады. 

ХХ ХХ ғғасырдыасырдыңң бірінші жартысында продакт-плейсмент кино  бірінші жартысында продакт-плейсмент кино 
саласына ене бастады. 1920 жылы тсаласына ене бастады. 1920 жылы түүсірілген «Гараж» фильмінде сірілген «Гараж» фильмінде 
басты кейіпкер Фэтти Арбакл кбасты кейіпкер Фэтти Арбакл көөрерменге Red Crown маркалы мо-рерменге Red Crown маркалы мо-
тор майын «байтор майын «байққаусыз» таусыз» түүрде рде ұұсынса, 1931 жылы жарысынса, 1931 жылы жарыққ к көөрген рген 
Фриц ЛангтыФриц Лангтыңң «М – город ищет убийцу» фильміні «М – город ищет убийцу» фильмініңң  ққааһһарманы арманы 
ббүүкіл фильм барысында сакіл фильм барысында сағғыз шайнаумен ыз шайнаумен ғғана ана ққоймай, камераоймай, камерағға а 
сасағғыздыыздыңң Wrigley этикеткасын 30 секунд бойына ірі планмен  Wrigley этикеткасын 30 секунд бойына ірі планмен 
ккөөрсетеді. 1960 жылдары Голливудтырсетеді. 1960 жылдары Голливудтыққ продюсер Альберт Брок- продюсер Альберт Брок-
коли киноиндустрия саласында коли киноиндустрия саласында ққаржы табудыаржы табудыңң е еңң тиімді жолы  тиімді жолы 
ддəəл осы жасырын жарнама екеніне кл осы жасырын жарнама екеніне көөзі жетеді. Нзі жетеді. Нəəтижесінде тижесінде 
əəлемдік кино тарихында елемдік кино тарихында еңң ал алғғаш рет жасырын жарнама аш рет жасырын жарнама 
ауауққымды тымды түүрде рде ққаржы аржы əəкелген «Джеймс Бонд – агент 007» келген «Джеймс Бонд – агент 007» 
фильмі экранфильмі экранғға шыа шығғып, оныып, оныңң басты  басты ққааһһарманы мінген карманы мінген көөлікте, лікте, 
киген киімі мен ішкен аракиген киімі мен ішкен араққ-шарап, тама-шарап, тамаққтантанғған мейрамханасы ан мейрамханасы 
да тда түүгел дерлік жасырын жарнаманыгел дерлік жасырын жарнаманыңң негізі болады.  негізі болады. 

Жасырын жарнаманыЖасырын жарнаманыңң е еңң биік шы биік шыңңына жеткен кезеына жеткен кезеңң – ол  – ол 
өөткен ткен ғғасырдыасырдыңң 90-шы жылдары болды. Осы кезе 90-шы жылдары болды. Осы кезеңңде техни-де техни-
ка саласында ка саласында ұұялы телефондар жаппай ялы телефондар жаппай ққолданысолданысққа а ұұсынылып, сынылып, 
оны жарнамалау оны жарнамалау ққарарққынды тынды түүрде белерде белеңң ала бастады. 1997 жылы  ала бастады. 1997 жылы 
экранэкранғға шыа шыққққан «Святой» фильмінде Nokia компаниясыныан «Святой» фильмінде Nokia компаниясыныңң  
ұұялы телефондарын фильмніялы телефондарын фильмніңң басты  басты ққааһһармандары армандары ққолдануы олдануы 
ннəəтижесінде телефоннытижесінде телефонныңң 8 миллион данасы сатылып, компания  8 миллион данасы сатылып, компания 
еншісіне еншісіне ққыруар ыруар ққаржы аржы əəкелген еді. келген еді. 

Газды сусындар мен алкогольді сусындар жарнамасы – Газды сусындар мен алкогольді сусындар жарнамасы – 
экранда еэкранда еңң к көөп жарнамаланатын тауарлар. Американдып жарнамаланатын тауарлар. Американдыққ ата атаққты ты 
Pepsi, Coca-Cola сусындарыныPepsi, Coca-Cola сусындарыныңң «жасырын» жарнамалары 1990- «жасырын» жарнамалары 1990-
ыншы жылдардаыншы жылдардағғы кез келген фильмнен кы кез келген фильмнен көөруге болады. «На-руге болады. «На-
зад в будущее» трилогиясынызад в будущее» трилогиясыныңң бірінші б бірінші бөөлімінде Diet Pepsi лімінде Diet Pepsi 
ққа ты суымен бола ты суымен болғған сахналар ан сахналар əəр 30 минут сайын кр 30 минут сайын көөрсетіліп рсетіліп 
отыр отыр ғған. 1992 жылы экранан. 1992 жылы экранғға шыа шыққққан «Основной инстинкт» ан «Основной инстинкт» 
филь мінде Майкл Дуглас сомдафиль мінде Майкл Дуглас сомдағған басты ан басты ққааһһарманныарманныңң «Jack  «Jack 
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Daniel’s болама?» деген бір ауыз сDaniel’s болама?» деген бір ауыз сөөзі зі үүшін Jack Daniel’s вискиін шін Jack Daniel’s вискиін 
иемденуші компания фильм иемденуші компания фильм өөндірушілеріне 1,2 млн доллар ндірушілеріне 1,2 млн доллар 
жжұұмсамсағған екен. Нан екен. Нəəтижесінде компания осы бренд вискиін жы-тижесінде компания осы бренд вискиін жы-
лына 6 миллионнан аса сатылымлына 6 миллионнан аса сатылымғға а ұұллғғайтып, фильмніайтып, фильмніңң жарна- жарна-
масына кеткен масына кеткен ққаржысын 5 есе аржысын 5 есе өөндіріп алыпты. Кино саласында ндіріп алыпты. Кино саласында 
ерекше керекше көңөңіл біл бөөлініп, клініп, көөп сп сұұранысранысққа ие болатын тауар автока ие болатын тауар автокөөлік лік 
маркалары. Режиссері Стивен Спилбергтімаркалары. Режиссері Стивен Спилбергтіңң «Парк юрского пе- «Парк юрского пе-
риода» киносындариода» киносындағғы Ford Explorer-діы Ford Explorer-діңң жасырын жарнамасы  жасырын жарнамасы 
аталаталғған кан көөліктіліктіңң сатылымын к сатылымын көөбейтіп, оныбейтіп, оныңң д дəəрежесін арта трежесін арта түүсті. сті. 
Audi автоконцерні тіпті «Мен робот» фильміне арнайы Audi RSQ Audi автоконцерні тіпті «Мен робот» фильміне арнайы Audi RSQ 
моделін жасап шымоделін жасап шығғарды. Барды. Бұұл марканыл марканыңң «жасырын» жарнамасын  «жасырын» жарнамасын 
атаатаққты француз режиссері ты француз режиссері əəрі продюсері Люк Бессоннырі продюсері Люк Бессонныңң «Такси»  «Такси» 
фильмінде де кездестіруге болады. Мфильмінде де кездестіруге болады. Мұұнда тіпті осы кнда тіпті осы көөлік марка-лік марка-
сы фильмнісы фильмніңң сюжетінде ау сюжетінде ауққымды рымды рөөл ойнап, сул ойнап, суғға салса батпай-а салса батпай-
тын, оттын, отққа салса ка салса күүймейтін ймейтін ққааһһарман иесіне айналады. арман иесіне айналады. 

ОтандыОтандыққ кино саласында да «жасырын» жарнамалар  кино саласында да «жасырын» жарнамалар 
ққарарққындай дамып, белеындай дамып, белеңң алып келеді. Со алып келеді. Соңғңғы жылдары жарыы жылдары жарыққ  
ккөөрген «Розовый заяц» фильмінде Алматы рген «Розовый заяц» фильмінде Алматы ққаласындааласындағғы атаы атаққты ты 
ттүүнгі клубтары жарнамаланса, «нгі клубтары жарнамаланса, «ҚҚайрат – чемпион» фильмі айрат – чемпион» фильмі 
ттұұннғған «жасырын» тан «жасырын» түүрдегі жарнамалар. рдегі жарнамалар. ҚҚазаазаққ киносында  киносында 
бірден-бір белебірден-бір белеңң ал алғған, ан, өөз тауарын тиімді тз тауарын тиімді түүрде крде көөрсете білетін рсете білетін 
ол – ол – ұұялы телефон байланыс операторлары. Билайн жялы телефон байланыс операторлары. Билайн жəəне кселл не кселл 
байланыс операторлары осы «жасырын» жарнама байланыс операторлары осы «жасырын» жарнама үүшін аушін ауққымды ымды 
ттүүрде рде ққаржы салып, оны еселеп аржы салып, оны еселеп өөндіріп отыр. Жарнаманындіріп отыр. Жарнаманыңң  
ммұұндай жолы ндай жолы өөте тиімді те тиімді əəрі рі ққандайда бір белгілі тауар экран андайда бір белгілі тауар экран 
бетіндегі атабетіндегі атаққты жты жұұлдыздармен байланыста болады. Клдыздармен байланыста болады. Көөрермен рермен 
өөзінізініңң с сүүйікті актерлерінійікті актерлерініңң аузынан сол тауарды аузынан сол тауардыңң атын естиді,  атын естиді, 
оны оны ққолданып, фильм барысында колданып, фильм барысында күүнделікті тіршілігіне кнделікті тіршілігіне кəəдеге деге 
жаратып жжаратып жүүргенін визуальді тргенін визуальді түүрде рде ққабылдайды. Сосын сол тауар-абылдайды. Сосын сол тауар-
ды іздеп жды іздеп жүүріп еріксіз тріп еріксіз түүрде сатып алады. Продакт плейсменттірде сатып алады. Продакт плейсменттіңң  
ммұұндай жолы кино ндай жолы кино өөндірушілер ндірушілер үүшін де таптырмас шін де таптырмас ққаржы бо-аржы бо-
лып табылады. Француз режиссері Ян Кунен лып табылады. Француз режиссері Ян Кунен өөз сз сұұхбатында бы-хбатында бы-
лай дейді: «Я считаю, что скрытая реклама – величайшая угро-лай дейді: «Я считаю, что скрытая реклама – величайшая угро-
за, способная уже сегодня уничтожить кино. Крупные компании за, способная уже сегодня уничтожить кино. Крупные компании 
решили, что лучше давать десять-двадцать миллионов долларов решили, что лучше давать десять-двадцать миллионов долларов 
и смотреть, как Джеймса Бонд разъезжает на их машине и носит и смотреть, как Джеймса Бонд разъезжает на их машине и носит 
их часы, чем снимать рекламные ролики. Это неприемлемо и не-их часы, чем снимать рекламные ролики. Это неприемлемо и не-
достойно. Потому что на ТВ каждый рекламный блок четко огра-достойно. Потому что на ТВ каждый рекламный блок четко огра-
ничен, имеет начало и конец. Зрителям сообщают: «Сейчас вами ничен, имеет начало и конец. Зрителям сообщают: «Сейчас вами 
будут пытаться манипулировать». А в фильме реклама замаски-будут пытаться манипулировать». А в фильме реклама замаски-
рована, вас никто ни о чем не предупреждает» [3].рована, вас никто ни о чем не предупреждает» [3].
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Summary. Summary. Modern marketing in the modern world. E-mail – a network Modern marketing in the modern world. E-mail – a network 
service that allows users to exchange messages or documents. Advertising – is service that allows users to exchange messages or documents. Advertising – is 
the marketing toolkit with which the person is found most often in the most the marketing toolkit with which the person is found most often in the most 
explicit form.explicit form.

Keywords: Keywords: advertisement; internet; marketing; technology; function.advertisement; internet; marketing; technology; function.

Реклама – это тот маркетинговый инструментарий, с кото-Реклама – это тот маркетинговый инструментарий, с кото-
рым человек встречается чаще всего. Сегодня реклама окружа-рым человек встречается чаще всего. Сегодня реклама окружа-
ет нас практически повсюду. Крупные, средние и даже мелкие ет нас практически повсюду. Крупные, средние и даже мелкие 
фирмы осуществляют свою деятельность с использованием фирмы осуществляют свою деятельность с использованием 
рекламных технологий. Рекламные бюджеты компаний растут рекламных технологий. Рекламные бюджеты компаний растут 
год от года, как и объём рекламного рынка в целом [1].год от года, как и объём рекламного рынка в целом [1].

Но не всегда понесённые расходы оказываются эффектив-Но не всегда понесённые расходы оказываются эффектив-
ными. Потребитель становится всё более невосприимчив к ре-ными. Потребитель становится всё более невосприимчив к ре-
кламным сообщениям. Рекламный бюджет бывает потрачен кламным сообщениям. Рекламный бюджет бывает потрачен 
впустую. Поэтому рекламным деятелям необходимо тщательно впустую. Поэтому рекламным деятелям необходимо тщательно 
планировать рекламную компанию, выстраивать её в соответ-планировать рекламную компанию, выстраивать её в соответ-
ствии с другими маркетинговыми решениями компании.ствии с другими маркетинговыми решениями компании.

Основная цель рекламы – это повышение продаж компании, Основная цель рекламы – это повышение продаж компании, 
рост её доходов и прибыли. Это то, ради чего большинство ком-рост её доходов и прибыли. Это то, ради чего большинство ком-
паний прибегают к услугам рекламных сообщений. Но не всегда паний прибегают к услугам рекламных сообщений. Но не всегда 
происходит так, что прорекламировал товар и выросли доходы. происходит так, что прорекламировал товар и выросли доходы. 
Поэтому важно говорить о задачах рекламы, которые приведут Поэтому важно говорить о задачах рекламы, которые приведут 
к росту доходов [3].к росту доходов [3].
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Задачи рекламы формулируют по-разному, так Филип Кот-Задачи рекламы формулируют по-разному, так Филип Кот-
лер в своём легендарном учебнике «Основы маркетинга» пред-лер в своём легендарном учебнике «Основы маркетинга» пред-
ложил следующие.ложил следующие.

Первая задача рекламы – информативная, то есть потре-Первая задача рекламы – информативная, то есть потре-
битель должен узнать о существовании товара. Рекламодатель битель должен узнать о существовании товара. Рекламодатель 
ставит целью сообщить потребителю какую-либо информацию ставит целью сообщить потребителю какую-либо информацию 
о своём товаре, его цене, качестве или о местонахождении точ-о своём товаре, его цене, качестве или о местонахождении точ-
ки, где можно приобрести товар. Информативную рекламу при-ки, где можно приобрести товар. Информативную рекламу при-
меняют в период старта проекта [2].меняют в период старта проекта [2].

Вторая важная задача рекламы – увещевательная. Её зада-Вторая важная задача рекламы – увещевательная. Её зада-
ча – убедить потребителя в том, что товар действительно обла-ча – убедить потребителя в том, что товар действительно обла-
дает интересующими их свойствами, что он выгодно отличает-дает интересующими их свойствами, что он выгодно отличает-
ся от изделий аналогов. Очевидно, что в современных условиях ся от изделий аналогов. Очевидно, что в современных условиях 
убедить потребителя становится всё сложнее, так как он невос-убедить потребителя становится всё сложнее, так как он невос-
приимчив к рекламе. Увещевательная задача рекламы – также приимчив к рекламе. Увещевательная задача рекламы – также 
важная, однако степень её решения в последние годы заметно важная, однако степень её решения в последние годы заметно 
снижается, и именно здесь чаще всего компании не получают снижается, и именно здесь чаще всего компании не получают 
отдачи от вложенных в рекламу средств. Увещевательная рекла-отдачи от вложенных в рекламу средств. Увещевательная рекла-
ма применяется в период фазы активного роста товара, в первой ма применяется в период фазы активного роста товара, в первой 
половине его жизненного цикла [3].половине его жизненного цикла [3].

Третья задача рекламы – напоминающая. Основная цель по-Третья задача рекламы – напоминающая. Основная цель по-
добной рекламы – напомнить о хорошо известном потребителю добной рекламы – напомнить о хорошо известном потребителю 
товаре, напомнить, что ранее он им нравился и что им жела-товаре, напомнить, что ранее он им нравился и что им жела-
тельно снова его купить. Её следует применять на стадии потре-тельно снова его купить. Её следует применять на стадии потре-
бительской зрелости товара [2].бительской зрелости товара [2].

Иногда ещё говорят о четвёртой задаче рекламе – о подкре-Иногда ещё говорят о четвёртой задаче рекламе – о подкре-
пительной. Её задача – убедить потребителя в правильности пительной. Её задача – убедить потребителя в правильности 
сделанного выбора [2].сделанного выбора [2].

Естественно, далеко не обязательно реклама ставит задачу Естественно, далеко не обязательно реклама ставит задачу 
достигнуть какой-то одной цели. Бывают ситуации, когда задач достигнуть какой-то одной цели. Бывают ситуации, когда задач 
несколько [2].несколько [2].

Очевидно, что принимая решение о рекламе, маркетолог Очевидно, что принимая решение о рекламе, маркетолог 
должен знать, на какой фазе находится товар на рынке, дости-должен знать, на какой фазе находится товар на рынке, дости-
жение какой задачи является наиболее важным и соответствую-жение какой задачи является наиболее важным и соответствую-
щим образом строить рекламный ролик.щим образом строить рекламный ролик.

Поэтому многие фирмы тратят большое число денежных Поэтому многие фирмы тратят большое число денежных 
средств на размещение имиджевой рекламы. Как следует из на-средств на размещение имиджевой рекламы. Как следует из на-
звания, имиджевая реклама ставит перед собой задачу сформи-звания, имиджевая реклама ставит перед собой задачу сформи-
ровать имидж товара, сделать так, чтобы информация о данном ровать имидж товара, сделать так, чтобы информация о данном 
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товаре отложилась в сознании потребителей. Примером имид-товаре отложилась в сознании потребителей. Примером имид-
жевой рекламы считается телевизионная реклама [2].жевой рекламы считается телевизионная реклама [2].

Глобальная информатизация современного общества по-Глобальная информатизация современного общества по-
влекла за собой использование Интернета как канала распро-влекла за собой использование Интернета как канала распро-
странения рекламы.странения рекламы.

Интернет-реклама – реклама, размещаемая в сети Интернет, Интернет-реклама – реклама, размещаемая в сети Интернет, 
представление товаров, адресованное массовому клиенту и име-представление товаров, адресованное массовому клиенту и име-
ющее характер убеждения, даёт возможность оперативного ана-ющее характер убеждения, даёт возможность оперативного ана-
лиза и корректировки рекламной компании [1].лиза и корректировки рекламной компании [1].

Ключевым отличием Интернет-рекламы от любой другой Ключевым отличием Интернет-рекламы от любой другой 
есть возможность отслеживания рекламных контактов. Интер-есть возможность отслеживания рекламных контактов. Интер-
нет-рекламодатель может быстро вносить изменения в действу-нет-рекламодатель может быстро вносить изменения в действу-
ющую рекламную компанию. Желаемые действия пользователя ющую рекламную компанию. Желаемые действия пользователя 
называются конверсия.называются конверсия.

Измерить, какой из двух предложенных видов рекламы яв-Измерить, какой из двух предложенных видов рекламы яв-
ляется более эффективным, на практике достаточно сложно. ляется более эффективным, на практике достаточно сложно. 
Имиджевая реклама является наиболее дорогой, вместе с тем, Имиджевая реклама является наиболее дорогой, вместе с тем, 
эффект от её использования далеко не очевидный. А если про-эффект от её использования далеко не очевидный. А если про-
дающая реклама оказалась эффективной, значит у человека уже дающая реклама оказалась эффективной, значит у человека уже 
был один контакт с фирмой, следовательно, данное событие был один контакт с фирмой, следовательно, данное событие 
может отложиться в его памяти сильнее. Кроме того, отметим, может отложиться в его памяти сильнее. Кроме того, отметим, 
что не бывает в чистом виде продающей и имиджевой рекламы, что не бывает в чистом виде продающей и имиджевой рекламы, 
как правило, большинство сообщений рекламного характера как правило, большинство сообщений рекламного характера 
решает обе из указанных задач [2].решает обе из указанных задач [2].

Решая поставленные выше задачи, реклама не только до-Решая поставленные выше задачи, реклама не только до-
стигает основной цели – роста доходов компании-рекламода-стигает основной цели – роста доходов компании-рекламода-
теля. Реклама – это комплексное явление, которое воздейству-теля. Реклама – это комплексное явление, которое воздейству-
ет на многие объекты окружающего мира, на самые разные ет на многие объекты окружающего мира, на самые разные 
группы людей. группы людей. 
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Важная черта трансформации экономики в России – пере-Важная черта трансформации экономики в России – пере-
ход от закрытой экономической системы к открытой с широкими ход от закрытой экономической системы к открытой с широкими 
внешними связями и взаимодействиями. Для экономики в целом внешними связями и взаимодействиями. Для экономики в целом 
это означает включение в мировое хозяйство. Открытость к внеш-это означает включение в мировое хозяйство. Открытость к внеш-
ним взаимодействиям вызывает дополнительные потребности ним взаимодействиям вызывает дополнительные потребности 
в информационном обмене с внешней средой, а, следовательно, в информационном обмене с внешней средой, а, следовательно, 
и потребность в новейших средствах связи и обработки информа-и потребность в новейших средствах связи и обработки информа-
ции. Информатизация в России развивается параллельно с рыноч-ции. Информатизация в России развивается параллельно с рыноч-
ными преобразованиями. ными преобразованиями. 

В постсоветский период информатизация в России обу-В постсоветский период информатизация в России обу-
словлена общемировыми тенденциями экономического разви-словлена общемировыми тенденциями экономического разви-
тия, но в ещё большей степени – взрывным ростом информа-тия, но в ещё большей степени – взрывным ростом информа-
ционных потребностей, связанным с переходом от командной ционных потребностей, связанным с переходом от командной 
системы к рынку.системы к рынку.

Если брать во внимание гуманитарный поход в определении Если брать во внимание гуманитарный поход в определении 
информатизации общества, станет вполне понятно, что именно информатизации общества, станет вполне понятно, что именно 
этот довольно мощный инструмент, удовлетворяющий потреб-этот довольно мощный инструмент, удовлетворяющий потреб-
ностям общества во всех сферах жизнедеятельности, активно ностям общества во всех сферах жизнедеятельности, активно 
используются бизнесменами-рекламодателями для получения используются бизнесменами-рекламодателями для получения 
прибыли. Согласно ему информационные технологии рассматри-прибыли. Согласно ему информационные технологии рассматри-
ваются как важная часть человеческой жизни, имеющая значе-ваются как важная часть человеческой жизни, имеющая значе-
ние не только для производства, но и для социальной сферы. ние не только для производства, но и для социальной сферы. 

Сегодня прослеживается определённая тенденция: чем новее Сегодня прослеживается определённая тенденция: чем новее 
и совершеннее предлагаемые технологии подачи рекламы, тем и совершеннее предлагаемые технологии подачи рекламы, тем 
больший интерес они вызовут у рекламодателя и тем больший больший интерес они вызовут у рекламодателя и тем больший 
эффект рекламодатель получит от их применения.эффект рекламодатель получит от их применения.
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В области рекламы товаров и услуг уже разработаны доста-В области рекламы товаров и услуг уже разработаны доста-
точно прогрессивные и эффективные технологии подачи ин-точно прогрессивные и эффективные технологии подачи ин-
формации (в данном случае, рекламы). Например:формации (в данном случае, рекламы). Например:

Технология «InDoor TV» (внутреннее телевидение) – со-Технология «InDoor TV» (внутреннее телевидение) – со-
вершенствовалась на конференции «Высоких технологий» вершенствовалась на конференции «Высоких технологий» 
в США. Данная технология представляет собой видео-рекла-в США. Данная технология представляет собой видео-рекла-
му в местах массового скопления людей. Здесь изображение не му в местах массового скопления людей. Здесь изображение не 
плоскостное, а трёхмерное, т. е. выходящее за пределы экрана, плоскостное, а трёхмерное, т. е. выходящее за пределы экрана, 
причём оно легко воспринимается потребителем без каких-причём оно легко воспринимается потребителем без каких-
либо дополнительных средств – например, очков. Технология либо дополнительных средств – например, очков. Технология 
используется такими странами, как Япония, Китай, Франция,используется такими странами, как Япония, Китай, Франция,
Германия и США [7]. Германия и США [7]. 

Технология интерактивного взаимодействия «Just Touch» Технология интерактивного взаимодействия «Just Touch» 
появилась в США в начале 21-го века. Она позволяет отслежи-появилась в США в начале 21-го века. Она позволяет отслежи-
вать движение рук потребителя, тем самым управляя функци-вать движение рук потребителя, тем самым управляя функци-
ями меню, расположенного на специальном табло. Благодаря ями меню, расположенного на специальном табло. Благодаря 
сверхчувствительной сенсорной плёнке, покрывающей поверх-сверхчувствительной сенсорной плёнке, покрывающей поверх-
ность информационного табло, система реагирует на любое, ность информационного табло, система реагирует на любое, 
даже самое лёгкое прикосновение. Потребитель имеет возмож-даже самое лёгкое прикосновение. Потребитель имеет возмож-
ность легко найти интересующую его информацию, проверить ность легко найти интересующую его информацию, проверить 
наличие товара, ознакомиться с программой заведения, при наличие товара, ознакомиться с программой заведения, при 
этом в поле его зрения постоянно попадает логотип рекламиру-этом в поле его зрения постоянно попадает логотип рекламиру-
емого бренда. С помощью такой системы любая витрина может емого бренда. С помощью такой системы любая витрина может 
превратиться в полнофункциональный канал продаж, будь то превратиться в полнофункциональный канал продаж, будь то 
витрина автосалона, банка или стенд производителя йогуртов. витрина автосалона, банка или стенд производителя йогуртов. 
Широко используется в США, Корее, Европе [5].Широко используется в США, Корее, Европе [5].

Технология «Ground FX» – это сверхсовременная интерак-Технология «Ground FX» – это сверхсовременная интерак-
тивная проекция, разработанная компанией GestureTek, кото-тивная проекция, разработанная компанией GestureTek, кото-
рая позволяет потребителю не просто наблюдать за рекламным рая позволяет потребителю не просто наблюдать за рекламным 
сюжетом, но и принимать в нём участие. При помощи специаль-сюжетом, но и принимать в нём участие. При помощи специаль-
ных технических установок объёмное изображение проецирует-ных технических установок объёмное изображение проецирует-
ся на плоскую поверхность. Система мгновенно отреагирует на ся на плоскую поверхность. Система мгновенно отреагирует на 
малейшее движение, к примеру, на виртуальной воде образуют-малейшее движение, к примеру, на виртуальной воде образуют-
ся круги, вспорхнёт стая птиц и т. д. Данная технология исполь-ся круги, вспорхнёт стая птиц и т. д. Данная технология исполь-
зуется в Европе, Америке, России и некоторых странах СНГ для зуется в Европе, Америке, России и некоторых странах СНГ для 
BTL-акций (выставки, ярмарки, промоакции) [9].BTL-акций (выставки, ярмарки, промоакции) [9].

Технология «Free Format» – это иллюзия на грани реализ-Технология «Free Format» – это иллюзия на грани реализ-
ма. Инновационная рекламная технология от датской компании ма. Инновационная рекламная технология от датской компании 
ViZoo, специализирующейся на визуальных и голографических ViZoo, специализирующейся на визуальных и голографических 
эффектах. Основная особенность и ценность данной техноло-эффектах. Основная особенность и ценность данной техноло-
гии – это эффект присутствия. Изображения, находящиеся гии – это эффект присутствия. Изображения, находящиеся 
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в движении, в полную величину транслируются на специальный в движении, в полную величину транслируются на специальный 
прозрачный экран. В глазах наблюдателя, с какой бы точки он прозрачный экран. В глазах наблюдателя, с какой бы точки он 
не смотрел, картина приобретает трёхмерный объём и полно-не смотрел, картина приобретает трёхмерный объём и полно-
ту, сливается с фоном. Например, для рекламы туристических ту, сливается с фоном. Например, для рекламы туристических 
услуг можно создать проекцию океана и отдыхающих на пляже услуг можно создать проекцию океана и отдыхающих на пляже 
людей. Поэтому технология Free Format является идеальной людей. Поэтому технология Free Format является идеальной 
и незаменимой для магазинов, презентаций и маркетинговых и незаменимой для магазинов, презентаций и маркетинговых 
акций по продвижению новых товаров [8].акций по продвижению новых товаров [8].

Сегодня этой технологией уже воспользовались производи-Сегодня этой технологией уже воспользовались производи-
тели компьютерной и бытовой техники, элитной одежды, в ос-тели компьютерной и бытовой техники, элитной одежды, в ос-
новном, в Японии, США и Китае. Однако в России Free Format новном, в Японии, США и Китае. Однако в России Free Format 
Projection пока не получила широкого распространения в связи Projection пока не получила широкого распространения в связи 
с высокой стоимостью.с высокой стоимостью.

Представленные технологии, как уже было сказано, ши-Представленные технологии, как уже было сказано, ши-
роко используются за рубежом, развитыми странами. Про-роко используются за рубежом, развитыми странами. Про-
блема же Российского рынка рекламы, в т. ч., и на Дальнем блема же Российского рынка рекламы, в т. ч., и на Дальнем 
Востоке, заключается в том, что российские рекламодатели Востоке, заключается в том, что российские рекламодатели 
даже не подозревают о существовании данных технологий, не-даже не подозревают о существовании данных технологий, не-
смотря на то, что ещё 2005 году Россия приобрела у создате-смотря на то, что ещё 2005 году Россия приобрела у создате-
лей этих технологий права на их использование. Максимум, лей этих технологий права на их использование. Максимум, 
в чём преуспели отечественные специалисты – это интер-в чём преуспели отечественные специалисты – это интер-
нет-реклама [2, с. 107–109].нет-реклама [2, с. 107–109].

Информационные технологии рекламы требуют сложной Информационные технологии рекламы требуют сложной 
подготовки, больших первоначальных затрат и наукоёмкой тех-подготовки, больших первоначальных затрат и наукоёмкой тех-
ники. Реалии таковы, что мастерами рекламного дела Дальне-ники. Реалии таковы, что мастерами рекламного дела Дальне-
го Востока сегодня используется минимальный программный го Востока сегодня используется минимальный программный 
набор для создания рекламы, как правило, это векторные гра-набор для создания рекламы, как правило, это векторные гра-
фические редакторы: Adobe Illustrator, Corel Draw (создание фические редакторы: Adobe Illustrator, Corel Draw (создание 
графики), растровая графика: Photoshop, 3D-моделирование: графики), растровая графика: Photoshop, 3D-моделирование: 
3D Max, Flash анимация: Adobe After Effects (создание анимации 3D Max, Flash анимация: Adobe After Effects (создание анимации 
и видео). Подобная ситуация определяется несколькими факто-и видео). Подобная ситуация определяется несколькими факто-
рами – психологическим, финансовым, временным. А именно – рами – психологическим, финансовым, временным. А именно – 
инертностью самих работников, неготовностью предпринимате-инертностью самих работников, неготовностью предпринимате-
лей тратить большую сумму на приобретение новых программ лей тратить большую сумму на приобретение новых программ 
и нежеланием отрывать работников на обучение работе в новых и нежеланием отрывать работников на обучение работе в новых 
программных продуктах от производственного цикла. программных продуктах от производственного цикла. 

Сегодня потребитель требует инноваций, новых эмоций Сегодня потребитель требует инноваций, новых эмоций 
и выгод, соответственно и уровень технического оснащения не-и выгод, соответственно и уровень технического оснащения не-
обходимо постоянно совершенствовать. Уже имеющиеся техно-обходимо постоянно совершенствовать. Уже имеющиеся техно-
логии должны вводиться и использоваться в сотни раз активнее, логии должны вводиться и использоваться в сотни раз активнее, 
чем в настоящее время. чем в настоящее время. 
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Summary.  Summary.  Viral advertising in the Internet is the modern and very ef-Viral advertising in the Internet is the modern and very ef-
fective marketing tool. Distributors of the viral advertising are the recipients of fective marketing tool. Distributors of the viral advertising are the recipients of 
information. For viral advertising requires unusual bright idea, online game, information. For viral advertising requires unusual bright idea, online game, 
unusual video, helpful or funny picture, etc.unusual video, helpful or funny picture, etc.

Keywords: Keywords: Viral advertising; Internet; the effectiveness of viral advertising; Viral advertising; Internet; the effectiveness of viral advertising; 
Internet advertising.Internet advertising.

Вирусная реклама в Интернете является современным и при Вирусная реклама в Интернете является современным и при 
умелом использовании довольно эффективным инструментом умелом использовании довольно эффективным инструментом 
маркетинга. маркетинга. 

Вирусной рекламу или акцию можно назвать в том случае, Вирусной рекламу или акцию можно назвать в том случае, 
если распространение её происходит от одного получателя если распространение её происходит от одного получателя 
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к другому без участия рекламодателя подобно распространению к другому без участия рекламодателя подобно распространению 
вирусной инфекции, очень быстро, в геометрической прогрес-вирусной инфекции, очень быстро, в геометрической прогрес-
сии и зачастую неконтролируемо. сии и зачастую неконтролируемо. 

Таким образом, распространителями вирусной рекламы яв-Таким образом, распространителями вирусной рекламы яв-
ляются сами получатели информации – получив какой-то нео-ляются сами получатели информации – получив какой-то нео-
бычный ролик, картинку, видео файл, они стремятся поделить-бычный ролик, картинку, видео файл, они стремятся поделить-
ся ими со своими друзьями и знакомыми, а те, в свою очередь, ся ими со своими друзьями и знакомыми, а те, в свою очередь, 
пересылают информацию дальше. пересылают информацию дальше. 

Вирусная реклама возникла ещё до появления интернет-Вирусная реклама возникла ещё до появления интернет-
коммуникации, каналом распространения информации в то коммуникации, каналом распространения информации в то 
время были слухи, или так называемое «сарафанное радио», время были слухи, или так называемое «сарафанное радио», 
а также традиционные СМИ. Однако с распространением ин-а также традиционные СМИ. Однако с распространением ин-
тернет-технологий вирусная реклама получила новый толчок тернет-технологий вирусная реклама получила новый толчок 
в развитии. Социальные сети и интернет-сообщества необы-в развитии. Социальные сети и интернет-сообщества необы-
чайно благодатная почва для посева рекламных вирусов.чайно благодатная почва для посева рекламных вирусов.

Так, для вирусной рекламы требуется яркая необычная идея, Так, для вирусной рекламы требуется яркая необычная идея, 
файл, который «зацепит» пользователя интернета. Медиави-файл, который «зацепит» пользователя интернета. Медиави-
русом может стать онлайн-приложение, игра, видеоролик, не-русом может стать онлайн-приложение, игра, видеоролик, не-
обычная, полезная, смешная картинка и др.обычная, полезная, смешная картинка и др.

При таком способе передачи информации очевидны пре-При таком способе передачи информации очевидны пре-
имущества вирусной рекламы. Во-первых, пользователи дове-имущества вирусной рекламы. Во-первых, пользователи дове-
рительно относятся к информации, которую им прислал или рительно относятся к информации, которую им прислал или 
порекомендовал знакомый или друг. Такой способ распростра-порекомендовал знакомый или друг. Такой способ распростра-
нения не отталкивает получателя рекламы. Во-вторых, затра-нения не отталкивает получателя рекламы. Во-вторых, затра-
ты на распространение такой рекламы сводятся к нулю, тре-ты на распространение такой рекламы сводятся к нулю, тре-
буется только качественно разработанный рекламный вирус. буется только качественно разработанный рекламный вирус. 
Таким образом, использование технологий вирусной рекла-Таким образом, использование технологий вирусной рекла-
мы незаменимо для быстрого и эффективного продвижениямы незаменимо для быстрого и эффективного продвижения
бренда в массы.бренда в массы.

Недостатком вирусной рекламы является то, что распро-Недостатком вирусной рекламы является то, что распро-
странение вируса – процесс практически неконтролируемый, странение вируса – процесс практически неконтролируемый, 
и довольно сложно предсказать степень и глубину распрост-и довольно сложно предсказать степень и глубину распрост-
ранения вируса.ранения вируса.

Для повышения эффективности вирусной рекламы же-Для повышения эффективности вирусной рекламы же-
лательно параллельно использовать традиционные спо-лательно параллельно использовать традиционные спо-
собы продвижения товаров и услуг – контекстную и бан-собы продвижения товаров и услуг – контекстную и бан-
нерную рекламу в интернете, рекламу в СМИ и т. д. Тогда нерную рекламу в интернете, рекламу в СМИ и т. д. Тогда 
суммарная результативность рекламной кампании будет много-суммарная результативность рекламной кампании будет много-
кратно увеличена.кратно увеличена.
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Summary. Summary. This article describes the various indicators to assess the ef-This article describes the various indicators to assess the ef-
fectiveness of online advertising campaign. The formulas and draw conclusions. fectiveness of online advertising campaign. The formulas and draw conclusions. 

Keywords:Keywords: advertising effectiveness; Internet. advertising effectiveness; Internet.

Чтобы понять, насколько эффективно функционирует рекла-Чтобы понять, насколько эффективно функционирует рекла-
ма в Интернете, нужно подсчитать соотношение затрат на ре-ма в Интернете, нужно подсчитать соотношение затрат на ре-
кламную кампанию и её результативности. Данные для анализа кламную кампанию и её результативности. Данные для анализа 
можно получить из следующих показателей:можно получить из следующих показателей:

1. Счётчики (они размещаются непосредственно на сайте, как 1. Счётчики (они размещаются непосредственно на сайте, как 
правило, в открытом доступе для всех посетителей);правило, в открытом доступе для всех посетителей);

2. Cookie-файлы (файлы, содержащие различную динамиче-2. Cookie-файлы (файлы, содержащие различную динамиче-
скую информацию, сохраняющиеся на компьютере пользователя);скую информацию, сохраняющиеся на компьютере пользователя);

3. Log-файлы (файлы, протоколирующие события разного ха-3. Log-файлы (файлы, протоколирующие события разного ха-
рактера, происходящие на сайте);рактера, происходящие на сайте);

Первичными показателями, используемыми при оценке посеща-Первичными показателями, используемыми при оценке посеща-
емости рекламируемого сайта, являются Хит и Хост. Хост – это поль-емости рекламируемого сайта, являются Хит и Хост. Хост – это поль-
зователь, просматривающий страницы. С уникальным пользователем зователь, просматривающий страницы. С уникальным пользователем 
ассоциируется уникальный IP-адрес компьютера, с которого выпол-ассоциируется уникальный IP-адрес компьютера, с которого выпол-
няется доступ. Хит – просмотр сайта. Число хитов на сайте в единицу няется доступ. Хит – просмотр сайта. Число хитов на сайте в единицу 
времени даёт возможность оценки рекламной мощности сайта.времени даёт возможность оценки рекламной мощности сайта.

Используя полученные технические данные, о которых говори-Используя полученные технические данные, о которых говори-
лось выше, условно можно выделить три основных общепринятых лось выше, условно можно выделить три основных общепринятых 
обозначения показателей эффективности интернет-рекламы.обозначения показателей эффективности интернет-рекламы.

1. CTR (синоним – кликабельность, от англ. Click-Through Rate – 1. CTR (синоним – кликабельность, от англ. Click-Through Rate – 
показатель кликабельности, по-русски может называться «откли-показатель кликабельности, по-русски может называться «откли-
ком») – основной показатель эффективности интернет-рекламы: ком») – основной показатель эффективности интернет-рекламы: 

CTR = {число кликов}/{число показов}, CTR = {число кликов}/{число показов}, 
где «клик» – одно нажатие на рекламное сообщение, «показ» – где «клик» – одно нажатие на рекламное сообщение, «показ» – 
одно предъявление рекламного сообщения посетителю веб-сайта. одно предъявление рекламного сообщения посетителю веб-сайта. 
CTR измеряется в процентах, и является важным показателем CTR измеряется в процентах, и является важным показателем 
эффективности работы рекламного сообщения.эффективности работы рекламного сообщения.

2. CTB (Click-To-Buy ratio) – показатель эффективности ин-2. CTB (Click-To-Buy ratio) – показатель эффективности ин-
тернет-рекламы, измеряемый как отношение:тернет-рекламы, измеряемый как отношение:

CTB = {число покупателей}/{общее число посетителей. CTB = {число покупателей}/{общее число посетителей. 
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Показатель CTB отражает конверсию посетителей в покупате-Показатель CTB отражает конверсию посетителей в покупате-
лей, его иногда называют коэффициентом конверсии.лей, его иногда называют коэффициентом конверсии.

3. CTI (Click-To-Interest) – показатель эффективности интер-3. CTI (Click-To-Interest) – показатель эффективности интер-
нет-рекламы, измеряемый как отношение:нет-рекламы, измеряемый как отношение:

CTI = {число заинтересованных посетителей}/{общее число CTI = {число заинтересованных посетителей}/{общее число 
посетителей}. посетителей}. 

Заинтересованным считается тот посетитель сайта, который Заинтересованным считается тот посетитель сайта, который 
пролистал несколько его страниц, либо вернулся сюда снова, пролистал несколько его страниц, либо вернулся сюда снова, 
либо запомнил адрес сайта и факт его существования.либо запомнил адрес сайта и факт его существования.

CTR зависит от вида рекламного сообщения и обстоятельств CTR зависит от вида рекламного сообщения и обстоятельств 
его показа. CTB и CTI зависят от сервера рекламодателя.его показа. CTB и CTI зависят от сервера рекламодателя.

Все приведённые выше показатели эффективности исследуют по-Все приведённые выше показатели эффективности исследуют по-
одиночке, сочетают друг с другом, и в соответствии с результатами одиночке, сочетают друг с другом, и в соответствии с результатами 
анализа воздействуют на ход рекламной кампании интернет-проекта.анализа воздействуют на ход рекламной кампании интернет-проекта.
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Summary. Summary. This article is analyzes the indicators of communication effi ciency This article is analyzes the indicators of communication effi ciency 
of interaction of journalism, advertising and PR in converged media. The author of interaction of journalism, advertising and PR in converged media. The author 
is distinguishes and analyzes two groups of indicators: the fi rst group includes in-is distinguishes and analyzes two groups of indicators: the fi rst group includes in-
dicators communication media planning aimed at analysis of the effectiveness of dicators communication media planning aimed at analysis of the effectiveness of 
communication channel; the second group consists of the communication-specifi c communication channel; the second group consists of the communication-specifi c 
indicators have a psychological impact on the consciousness of a media person.indicators have a psychological impact on the consciousness of a media person.

Keywords: Keywords: journalism; advertising; public relations; effi ciency; effectiveness journalism; advertising; public relations; effi ciency; effectiveness 
of communication.of communication.

Системный подход к управлению взаимодействием жур-Системный подход к управлению взаимодействием жур-
налистики, рекламы и PR в конвергентных СМИ предполага-налистики, рекламы и PR в конвергентных СМИ предполага-
ет постоянное улучшение данного процесса через анализ его ет постоянное улучшение данного процесса через анализ его 
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эффективности с помощью оценки текущих и конечных резуль-эффективности с помощью оценки текущих и конечных резуль-
татов. Эффективность (лат. татов. Эффективность (лат. effi cientiaeffi cientia – действенный, производи- – действенный, производи-
тельный, дающий результат) в широком понимании рассматри-тельный, дающий результат) в широком понимании рассматри-
вается как продуктивность использования ресурсов в достижении вается как продуктивность использования ресурсов в достижении 
поставленной цели. При этом эффективность учитывает не только поставленной цели. При этом эффективность учитывает не только 
результат деятельности, но и исследует условия, структурно-каче-результат деятельности, но и исследует условия, структурно-каче-
ственные изменения, при которых он достигнут. Несмотря на то, ственные изменения, при которых он достигнут. Несмотря на то, 
что исследованию эффективности функционирования СМИ, ме-что исследованию эффективности функционирования СМИ, ме-
диабизнеса, журналистики, рекламы и PR посвящены многие ра-диабизнеса, журналистики, рекламы и PR посвящены многие ра-
боты зарубежных и отечественных учёных (Р. Бэррон, В. Н. Бузин, боты зарубежных и отечественных учёных (Р. Бэррон, В. Н. Бузин, 
Е. Л. Вартанова, С. В. Веселов, Б. А. Грушин, С. М. Гуревич, И. Б. Да-Е. Л. Вартанова, С. В. Веселов, Б. А. Грушин, С. М. Гуревич, И. Б. Да-
дьянова, В. Л. Иваницкий, А. И. Климин, А. Н. Матанцев, А. А. На-дьянова, В. Л. Иваницкий, А. И. Климин, А. Н. Матанцев, А. А. На-
заров, Н. А. Назайкин, Г. Г. Щепилова, Дж. Сиссорс и др.) можно заров, Н. А. Назайкин, Г. Г. Щепилова, Дж. Сиссорс и др.) можно 
констатировать недостаточное внимание к комплексному системно-констатировать недостаточное внимание к комплексному системно-
му подходу оценки эффективности взаимодействия журналистики, му подходу оценки эффективности взаимодействия журналистики, 
рекламы и PR в медиапространстве конвергентных СМИ. рекламы и PR в медиапространстве конвергентных СМИ. 

В качестве важной группы показателей, которые использу-В качестве важной группы показателей, которые использу-
ются при оценке взаимодействия журналистики, рекламы и PR ются при оценке взаимодействия журналистики, рекламы и PR 
в СМИ можно выделить коммуникационные. При рассмотре-в СМИ можно выделить коммуникационные. При рассмотре-
нии данной группы показателей уместно вспомнить известную нии данной группы показателей уместно вспомнить известную 
модель коммуникации Г. Лассуэлла. Согласно данной модели, модель коммуникации Г. Лассуэлла. Согласно данной модели, 
процесс коммуникации рассматривается по мере осмысления процесс коммуникации рассматривается по мере осмысления 
вопросов: «кто сообщает (коммуникатор) – что сообщает (со-вопросов: «кто сообщает (коммуникатор) – что сообщает (со-
общение) – как (канал) – кому (реципиент) – с каким эффек-общение) – как (канал) – кому (реципиент) – с каким эффек-
том (результат)» [5]. По сути, все компоненты данной модели том (результат)» [5]. По сути, все компоненты данной модели 
могут анализироваться с точки зрения их влияния на результа-могут анализироваться с точки зрения их влияния на результа-
ты коммуникации. Однако, на наш взгляд, особое воздействие ты коммуникации. Однако, на наш взгляд, особое воздействие 
на коммуникационную эффективность оказывают именно со-на коммуникационную эффективность оказывают именно со-
общение и канал коммуникации. По мнению Г. П. Давидюка общение и канал коммуникации. По мнению Г. П. Давидюка 
и В. С. Бобровского, «эффективность средств массовой коммуни-и В. С. Бобровского, «эффективность средств массовой коммуни-
кации – это целенаправленная деятельность радио, телевидения, кации – это целенаправленная деятельность радио, телевидения, 
печати, достигающая максимального охвата населения и остав-печати, достигающая максимального охвата населения и остав-
ляющая в сознании передаваемые ею идеи, становящиеся в опре-ляющая в сознании передаваемые ею идеи, становящиеся в опре-
делённое время господствующими в индивидуальном сознании» делённое время господствующими в индивидуальном сознании» 
[4, c. 200]. Как показал анализ, в настоящее время эффектив-[4, c. 200]. Как показал анализ, в настоящее время эффектив-
ность коммуникационного воздействия журналистики, рекла-ность коммуникационного воздействия журналистики, рекла-
мы и PR на целевую аудиторию зависит от двух факторов: пер-мы и PR на целевую аудиторию зависит от двух факторов: пер-
вый – особенности и показатели СМИ как канала коммуникации, вый – особенности и показатели СМИ как канала коммуникации, 
используемого для размещения медиатекстов; второй – эффект используемого для размещения медиатекстов; второй – эффект 
воздействия медиатекста (медиапродукта) на аудиторию. В со-воздействия медиатекста (медиапродукта) на аудиторию. В со-
ответствии с выделенными факторами сегодня можно выделить ответствии с выделенными факторами сегодня можно выделить 
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подгруппы показателей, которые и будут определять коммуника-подгруппы показателей, которые и будут определять коммуника-
ционную эффективность взаимодействия:ционную эффективность взаимодействия:

– – коммуникационные количественные показатели медиапла-коммуникационные количественные показатели медиапла-
нирования, которые рассчитываются на основе параметров целе-нирования, которые рассчитываются на основе параметров целе-
вой аудитории СМИ;вой аудитории СМИ;

– – коммуникационные психологические показатели, учиты-коммуникационные психологические показатели, учиты-
вающие специфику оказываемого психологического воздействия вающие специфику оказываемого психологического воздействия 
медиатекста на сознание человека.медиатекста на сознание человека.

В контексте взаимодействия журналистики, рекламы и PR В контексте взаимодействия журналистики, рекламы и PR 
cреди существующих коммуникационных показателей медипла-cреди существующих коммуникационных показателей медипла-
нирования наиболее важную роль играют: охват, рейтинг, доля нирования наиболее важную роль играют: охват, рейтинг, доля 
аудитории, стоимостные показатели. Данные показатели позво-аудитории, стоимостные показатели. Данные показатели позво-
ляют в целом оценить эффективность функционирования кон-ляют в целом оценить эффективность функционирования кон-
вергентного СМИ как канала коммуникации.вергентного СМИ как канала коммуникации.

Однако достаточно большое значение при привлечении и удер-Однако достаточно большое значение при привлечении и удер-
жании внимания аудитории играет оценка эффективности медиа-жании внимания аудитории играет оценка эффективности медиа-
текста. В качестве следующей группы показателей можно выделить текста. В качестве следующей группы показателей можно выделить 
коммуникационные (психологические). Основной целью данной коммуникационные (психологические). Основной целью данной 
системы показателей является выявление отклика со стороны по-системы показателей является выявление отклика со стороны по-
требителя на коммуникацию, построенную с помощью медиатекста. требителя на коммуникацию, построенную с помощью медиатекста. 
Необходимо подчеркнуть то, что в данном случае эффективность Необходимо подчеркнуть то, что в данном случае эффективность 
коммуникационного воздействия определяется на уровне психоло-коммуникационного воздействия определяется на уровне психоло-
гического воздействия медиатекста на потребителя. гического воздействия медиатекста на потребителя. 

Исследуя вопросы коммуникационной эффективности в дан-Исследуя вопросы коммуникационной эффективности в дан-
ном направлении, мы будем опираться на положение В. Б. Вайсман ном направлении, мы будем опираться на положение В. Б. Вайсман 
«анализировать результативность средств массовой информации «анализировать результативность средств массовой информации 
с точки зрения возможности одной части общества адресовать дру-с точки зрения возможности одной части общества адресовать дру-
гой части общества те или иные сообщения в рамках реализации гой части общества те или иные сообщения в рамках реализации 
коммуникационных программ и решения конкретных коммуника-коммуникационных программ и решения конкретных коммуника-
ционных задач» [1, с. 259]. Следовательно, целевым элементом, на ционных задач» [1, с. 259]. Следовательно, целевым элементом, на 
основе которого выстраиваются показатели, является сообщение, основе которого выстраиваются показатели, является сообщение, 
направленное на решение конкретных коммуникационных задач. направленное на решение конкретных коммуникационных задач. 
В качестве такого сообщения будет рассматриваться медиатекст.В качестве такого сообщения будет рассматриваться медиатекст.

Вопросы эффективной коммуникации сегодня находят-Вопросы эффективной коммуникации сегодня находят-
ся в центре внимания исследователей журналистики, рекламы ся в центре внимания исследователей журналистики, рекламы 
и PR. По мнению В. В. Ворошилова «являясь ветвями единой ос-и PR. По мнению В. В. Ворошилова «являясь ветвями единой ос-
новы – массовой коммуникации – пиаровская, т. е. PR (от public новы – массовой коммуникации – пиаровская, т. е. PR (от public 
relations – связи с общественностью), и журналистская комму-relations – связи с общественностью), и журналистская комму-
никации имеют много общего: схожие во многом принципы никации имеют много общего: схожие во многом принципы 
и функции, факторы эффективности и приёмы воздействия на и функции, факторы эффективности и приёмы воздействия на 
аудиторию» [2, с. 438]. Данное положение касается и рекламы. аудиторию» [2, с. 438]. Данное положение касается и рекламы. 
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Эффективность коммуникационного воздействия медиатекста Эффективность коммуникационного воздействия медиатекста 
(журналистского, рекламного и PR) на потребителя становится (журналистского, рекламного и PR) на потребителя становится 
одним из показателей оценки «журналистского мастерства, уров-одним из показателей оценки «журналистского мастерства, уров-
ня квалификации специалиста по связям с общественностью»ня квалификации специалиста по связям с общественностью»
[1, с. 259] и уровня креативности специалиста по рекламе.[1, с. 259] и уровня креативности специалиста по рекламе.

Весьма сложной остаётся проблема выявления показателей Весьма сложной остаётся проблема выявления показателей 
эффективности коммуникационных сфер в СМИ. В этом отноше-эффективности коммуникационных сфер в СМИ. В этом отноше-
нии нам представляется наиболее полно разработанным подход нии нам представляется наиболее полно разработанным подход 
Б. А. Грушина, в котором рассчитывается эффективность каждой Б. А. Грушина, в котором рассчитывается эффективность каждой 
стадии массово-коммуникационной деятельности:стадии массово-коммуникационной деятельности:

– – целеполагание – выдвижение, формулирование целей; целеполагание – выдвижение, формулирование целей; 
– – моделирование действительности или производство инфор-моделирование действительности или производство инфор-

мации – создание разного рода информационных сообщений;мации – создание разного рода информационных сообщений;
– – размножение и передача информации – доведение текстов размножение и передача информации – доведение текстов 

до потребителя; до потребителя; 
– – воздействие информации на потребителя [3, с. 11].воздействие информации на потребителя [3, с. 11].
Следовательно, в качестве основного показателя эффектив-Следовательно, в качестве основного показателя эффектив-

ности рассматривается достижение поставленных коммуника-ности рассматривается достижение поставленных коммуника-
ционных целей. Однако при рассмотрении коммуникационной ционных целей. Однако при рассмотрении коммуникационной 
эффективности важно понимать, что она будут иметь как про-эффективности важно понимать, что она будут иметь как про-
межуточный характер и отражать соответствующие результаты межуточный характер и отражать соответствующие результаты 
воздействия медиатекста на потребителя, так и окончательный воздействия медиатекста на потребителя, так и окончательный 
результат, выражающийся в конкретных аспектах поведения по-результат, выражающийся в конкретных аспектах поведения по-
требителя (например, в отношении, оценке, мнении и т. д.). требителя (например, в отношении, оценке, мнении и т. д.). 

При этом достаточно подробно исследователями представ-При этом достаточно подробно исследователями представ-
лена коммуникационная эффективность медиатекста с позиции лена коммуникационная эффективность медиатекста с позиции 
теории рекламного воздействия. В рамках данной теории клю-теории рекламного воздействия. В рамках данной теории клю-
чевым является рассмотрение различных стадий процесса вли-чевым является рассмотрение различных стадий процесса вли-
яния рекламного медиатекста на потребителя. В соответствии яния рекламного медиатекста на потребителя. В соответствии 
с вышесказанным, на наш взгляд, наиболее комплексно отража-с вышесказанным, на наш взгляд, наиболее комплексно отража-
ют данные положения, существующие информационные модели ют данные положения, существующие информационные модели 
рекламного воздействия (AIDA, AIDMA, ACCA и др.), представля-рекламного воздействия (AIDA, AIDMA, ACCA и др.), представля-
ющие основные этапы обработки рекламной информации потре-ющие основные этапы обработки рекламной информации потре-
бителем. В рамках данных моделей потребитель последовательно бителем. В рамках данных моделей потребитель последовательно 
проходит через три стадии до момента принятия решения и со-проходит через три стадии до момента принятия решения и со-
вершения определённых действий. Среди стадий процесса влия-вершения определённых действий. Среди стадий процесса влия-
ния рекламного медиатекста можно выделить:ния рекламного медиатекста можно выделить:

1) познавательную (когнитивная реакция), а именно осведом-1) познавательную (когнитивная реакция), а именно осведом-
лённость об объекте и ознакомление с его характеристиками. На лённость об объекте и ознакомление с его характеристиками. На 
этом уровне преследуются цели привлечения внимания, форми-этом уровне преследуются цели привлечения внимания, форми-
рование осведомлённости;рование осведомлённости;
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2) эмоциональную реакцию, выражающуюся в проявлении 2) эмоциональную реакцию, выражающуюся в проявлении 
интереса, формировании убеждения (психологической располо-интереса, формировании убеждения (психологической располо-
женности), запоминании информации, представленной в меди-женности), запоминании информации, представленной в меди-
атексте и т. д.;атексте и т. д.;

3) поведенческую реакцию, связанную с различными форма-3) поведенческую реакцию, связанную с различными форма-
ми проявления реакции на медиатекст (например, осуществле-ми проявления реакции на медиатекст (например, осуществле-
ние первичной или повторной покупки, посещение, запрос и др.).ние первичной или повторной покупки, посещение, запрос и др.).

Как видно, каждая стадия предполагает реализацию специфиче-Как видно, каждая стадия предполагает реализацию специфиче-
ских целей в отношении потребителя, и соответственно специфиче-ских целей в отношении потребителя, и соответственно специфиче-
ские показатели эффективности медиавоздействия. Сегодня можно ские показатели эффективности медиавоздействия. Сегодня можно 
утверждать, что данная модель воздействия медиатекста на аудито-утверждать, что данная модель воздействия медиатекста на аудито-
рию характерна не только для рекламы, но и для журналистики и PR. рию характерна не только для рекламы, но и для журналистики и PR. 

Рассматривая систему взаимодействия журналистики, рекла-Рассматривая систему взаимодействия журналистики, рекла-
мы и PR в плане передаваемого сообщения, можно установить, что мы и PR в плане передаваемого сообщения, можно установить, что 
данные стадии потребитель проходит и при обработке журналист-данные стадии потребитель проходит и при обработке журналист-
ских и PR-медиатекстов. Оценка коммуникационной эффектив-ских и PR-медиатекстов. Оценка коммуникационной эффектив-
ности предполагает измерение показателей, отражающих эффек-ности предполагает измерение показателей, отражающих эффек-
тивность прохождения потребителем основных стадий обработки тивность прохождения потребителем основных стадий обработки 
медиатекста. Коммуникационная эффективность медиатекста (с медиатекста. Коммуникационная эффективность медиатекста (с 
психологической точки зрения) будет характеризоваться следую-психологической точки зрения) будет характеризоваться следую-
щими показателями: уровень привлечения внимания потребите-щими показателями: уровень привлечения внимания потребите-
лей (высокий, средний, низкий), уровень интереса, запоминаемо-лей (высокий, средний, низкий), уровень интереса, запоминаемо-
стью медиатекстов, реакцией на передаваемое сообщение и др. стью медиатекстов, реакцией на передаваемое сообщение и др. 

Что касается повышения уровня коммуникационной эффек-Что касается повышения уровня коммуникационной эффек-
тивности воздействия на потребителя, то в настоящее время это тивности воздействия на потребителя, то в настоящее время это 
находит отражение в разработке теории медиалингвистики, тех-находит отражение в разработке теории медиалингвистики, тех-
нологий создания креолизованного медиатекста, направленных нологий создания креолизованного медиатекста, направленных 
на стимулирование познавательной, эмоциональной и поведен-на стимулирование познавательной, эмоциональной и поведен-
ческой реакции потребителя, на предоставляемый в СМИ журна-ческой реакции потребителя, на предоставляемый в СМИ журна-
листский, рекламный и PR-медиатекст. листский, рекламный и PR-медиатекст. 
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II. SOCIAL, POLITICAL AND CULTURAL II. SOCIAL, POLITICAL AND CULTURAL 
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Summary.Summary. The rapid development of the advertising relationship, chang- The rapid development of the advertising relationship, chang-
es in the socio-economic structure, the dynamic nature of modern competitive es in the socio-economic structure, the dynamic nature of modern competitive 
market will require a more scientifi c analysis of the socio-economic content of market will require a more scientifi c analysis of the socio-economic content of 
advertising, its structure and social functions in the society. This study attempts advertising, its structure and social functions in the society. This study attempts 
to uncover the functional characteristics of the advertising communication, as to uncover the functional characteristics of the advertising communication, as 
well as to understand its role in the formation of communicative relations in well as to understand its role in the formation of communicative relations in 
modern society.modern society.

Keywords:Keywords: advertising as a social institution; social function of advertising;  advertising as a social institution; social function of advertising; 
сlassifi cation of advertising functions; social regulation.сlassifi cation of advertising functions; social regulation.

Становление и развитие рыночной экономики в современном Становление и развитие рыночной экономики в современном 
обществе во многом осуществляется благодаря рекламе. Реклам-обществе во многом осуществляется благодаря рекламе. Реклам-
ная коммуникация представляет собой сегодня социальный фак-ная коммуникация представляет собой сегодня социальный фак-
тор, образовывающий новый вид отношений в обществе. Цель тор, образовывающий новый вид отношений в обществе. Цель 
этого исследования – раскрыть специфику изучения социаль-этого исследования – раскрыть специфику изучения социаль-
ных функций рекламной коммуникации. Реклама как социаль-ных функций рекламной коммуникации. Реклама как социаль-
ный институт формировалась длительно. Необходимо уточнить, ный институт формировалась длительно. Необходимо уточнить, 
что в XVI–XVII веках время распада цеховой организации про-что в XVI–XVII веках время распада цеховой организации про-
изводства ознаменовалось становлением рекламы как социаль-изводства ознаменовалось становлением рекламы как социаль-
ного явления, как значимой для человека части социальной ре-ного явления, как значимой для человека части социальной ре-
альности. По словам немецкого социолога и философа культуры альности. По словам немецкого социолога и философа культуры 
В. Зомбарта, это время определяется как «начало рекламы» [2]. В. Зомбарта, это время определяется как «начало рекламы» [2]. 
Реклама как социальный институт для стран Запада начинает Реклама как социальный институт для стран Запада начинает 
основываться лишь с начала XX века, когда эта область деятель-основываться лишь с начала XX века, когда эта область деятель-
ности представляется в качестве устойчивого комплекса норм, ности представляется в качестве устойчивого комплекса норм, 
правил, технологий и организационных структур. Цель её заклю-правил, технологий и организационных структур. Цель её заклю-
чалась в упорядочивании процесса образования индивидуальных чалась в упорядочивании процесса образования индивидуальных 
представлений, групповых и общественных об идеальной модели представлений, групповых и общественных об идеальной модели 
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потребления, а также предложении способов воплощения этой потребления, а также предложении способов воплощения этой 
модели для конкретного человека, группы и общества в целом. модели для конкретного человека, группы и общества в целом. 
Реклама как социальный институт, то есть как определённая си-Реклама как социальный институт, то есть как определённая си-
стема нормативно закреплённых, деперсонифицированных ро-стема нормативно закреплённых, деперсонифицированных ро-
лей и статусов, начинает соответствовать следующим условиям:лей и статусов, начинает соответствовать следующим условиям:

Во-первых, реклама как социальный институт обеспечивает Во-первых, реклама как социальный институт обеспечивает 
типизацию потребительского поведения людей, что способствует типизацию потребительского поведения людей, что способствует 
стабильности общественной системы в целом.стабильности общественной системы в целом.

Вторым условием институционализации выступает организа-Вторым условием институционализации выступает организа-
ционное оформление социального института. Поскольку реклама ционное оформление социального института. Поскольку реклама 
представляет собой мощную отрасль народного хозяйства, то её представляет собой мощную отрасль народного хозяйства, то её 
характеризуют устойчивость структуры, комплекс формальных характеризуют устойчивость структуры, комплекс формальных 
норм и правил, а также неформальные ценности, разделяемые её норм и правил, а также неформальные ценности, разделяемые её 
членами. Для эффективной работы института, следует внедрять членами. Для эффективной работы института, следует внедрять 
установки, стереотипы в сознание аудитории с целью становле-установки, стереотипы в сознание аудитории с целью становле-
ния достоянием внутреннего мира каждого её члена, его ценност-ния достоянием внутреннего мира каждого её члена, его ценност-
ных ориентаций и ожиданий. Это условие выполняется рекла-ных ориентаций и ожиданий. Это условие выполняется рекла-
мой: благодаря её воздействию происходят значимые изменения мой: благодаря её воздействию происходят значимые изменения 
в психологических и поведенческих характеристиках аудитории. в психологических и поведенческих характеристиках аудитории. 
Одним из обязательных условий институционализации являет-Одним из обязательных условий институционализации являет-
ся наличие устойчивой социальной потребности в тех функциях, ся наличие устойчивой социальной потребности в тех функциях, 
которые выполняет социальный институт. Реклама осуществляет которые выполняет социальный институт. Реклама осуществляет 
следующие функции: предоставляет информацию о товаре, со-следующие функции: предоставляет информацию о товаре, со-
действует адаптации и социализации индивида, оказывает вли-действует адаптации и социализации индивида, оказывает вли-
яние на экономическую и культурную сферу, служит интеграции яние на экономическую и культурную сферу, служит интеграции 
и дифференциации общества.и дифференциации общества.

Существуют некоторые различия в толковании функций ре-Существуют некоторые различия в толковании функций ре-
кламы из-за различий во взглядах на этот феномен: от просто-кламы из-за различий во взглядах на этот феномен: от просто-
го элемента комплекса маркетинга до социального института. го элемента комплекса маркетинга до социального института. 
В рамках социального аспекта многие авторы руководствуются В рамках социального аспекта многие авторы руководствуются 
определением рекламы и выделяют её основную функцию, кото-определением рекламы и выделяют её основную функцию, кото-
рая сводится к успешной потребительской адаптации.рая сводится к успешной потребительской адаптации.

Так, отечественные исследователи Г. И. Марченко и И. А. Но-Так, отечественные исследователи Г. И. Марченко и И. А. Но-
сков считают, что реклама осуществляет номинативную, эсте-сков считают, что реклама осуществляет номинативную, эсте-
тическую, консервативную и адресную функции [3]. Называя тическую, консервативную и адресную функции [3]. Называя 
рекламируемый объект или явление, реклама выполняет номи-рекламируемый объект или явление, реклама выполняет номи-
нативную функцию. Когда посредством рекламы внимание ак-нативную функцию. Когда посредством рекламы внимание ак-
центируется на наиболее приятных сторонах, недостатки ком-центируется на наиболее приятных сторонах, недостатки ком-
пенсированы или сглажены, то имеет место быть эстетическая пенсированы или сглажены, то имеет место быть эстетическая 
функция. При идентификации объекта и выделении его из груп-функция. При идентификации объекта и выделении его из груп-
пы себе подобных, защите от размывающих влияний, сохранении пы себе подобных, защите от размывающих влияний, сохранении 
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индивидуальности и неповторимости реклама осуществляет кон-индивидуальности и неповторимости реклама осуществляет кон-
сервативную функцию. В случае ориентации рекламной продук-сервативную функцию. В случае ориентации рекламной продук-
ции на определённую аудиторию, на конкретную ситуацию в про-ции на определённую аудиторию, на конкретную ситуацию в про-
странстве и во времени реклама выполняет адресную функцию.странстве и во времени реклама выполняет адресную функцию.

Особое внимание вопросу о функциях рекламы уделяет Особое внимание вопросу о функциях рекламы уделяет 
И. А. Федоров [5]. Он выделяет следующие функции:И. А. Федоров [5]. Он выделяет следующие функции:

– психологической защиты;– психологической защиты;
– социального тренинга;– социального тренинга;
– символического опознавания.– символического опознавания.
Необходимость первой обусловлена компенсацией и психо-Необходимость первой обусловлена компенсацией и психо-

логическим прессингом со стороны групп обезличенных товаров. логическим прессингом со стороны групп обезличенных товаров. 
Благодаря рекламе, можно скрыть недостатки какого-то товара, Благодаря рекламе, можно скрыть недостатки какого-то товара, 
создав у определённой аудитории соответствующую систему впе-создав у определённой аудитории соответствующую систему впе-
чатлений. Выбор покупателя становится вербально или не вер-чатлений. Выбор покупателя становится вербально или не вер-
бально одобренным со стороны окружающих.бально одобренным со стороны окружающих.

Функция социального тренинга заключается в корректи-Функция социального тренинга заключается в корректи-
ровке и приспосабливании самого себя к смыслу группового ровке и приспосабливании самого себя к смыслу группового 
общения через рекламные образы. Реклама представляет собой общения через рекламные образы. Реклама представляет собой 
противоречивую систему социально-полезной лжи, основанной противоречивую систему социально-полезной лжи, основанной 
на представлениях индивида о неизбежности выполнения кон-на представлениях индивида о неизбежности выполнения кон-
кретных групповых ролей для достижения большинства своих кретных групповых ролей для достижения большинства своих 
эгоистических целей. Функция символического опознавания эгоистических целей. Функция символического опознавания 
заключается в готовности человека подчиняться, не анализи-заключается в готовности человека подчиняться, не анализи-
руя и не протестуя, феноменам группового поведения. Реклам-руя и не протестуя, феноменам группового поведения. Реклам-
ный продукт в данном случае сигнализирует о его готовности ный продукт в данном случае сигнализирует о его готовности 
к общению и восприятию установленных норм и ценностей к общению и восприятию установленных норм и ценностей 
(карьера, успех, богатство, власть и т. д.). Отсутствие такой пси-(карьера, успех, богатство, власть и т. д.). Отсутствие такой пси-
хологической готовности вызывает отторжение личности и ин-хологической готовности вызывает отторжение личности и ин-
стинктивную неприязнь к ней.стинктивную неприязнь к ней.

Вышеуказанные примеры раскрывают функции, сходные по Вышеуказанные примеры раскрывают функции, сходные по 
своему содержанию, но различные по названию, и представляют своему содержанию, но различные по названию, и представляют 
собой группу социальных функций рекламной коммуникации. собой группу социальных функций рекламной коммуникации. 
Объединим эстетическую функцию и функцию психологической Объединим эстетическую функцию и функцию психологической 
защиты; адресную и коммуникативную функции; консерватив-защиты; адресную и коммуникативную функции; консерватив-
ную, корпоративную и функцию символического опознавания; ную, корпоративную и функцию символического опознавания; 
трансляционную и функцию социального тренинга.трансляционную и функцию социального тренинга.

Перечисленные функции рекламной коммуникации пред-Перечисленные функции рекламной коммуникации пред-
ставляют собой влияние того или иного явления на социальную ставляют собой влияние того или иного явления на социальную 
систему, его последствия для социальной системы в целом, со-систему, его последствия для социальной системы в целом, со-
циальные функции рекламы сводятся к определению её места циальные функции рекламы сводятся к определению её места 
и роли в социальной системе [1]. и роли в социальной системе [1]. 
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Можно предположить, что реклама выступает фактором со-Можно предположить, что реклама выступает фактором со-
циальной регуляции поведения индивидов и групп, составляю-циальной регуляции поведения индивидов и групп, составляю-
щих социальную систему, способствующим их адаптации к из-щих социальную систему, способствующим их адаптации к из-
меняющимся условиям существования. Регуляция поведения меняющимся условиям существования. Регуляция поведения 
происходит за счёт выполнения как конструктивных, так и де-происходит за счёт выполнения как конструктивных, так и де-
структивных функций в обществе. структивных функций в обществе. 

Как отмечает отечественный философ иКак отмечает отечественный философ и  социолог Н. Ф. На-социолог Н. Ф. На-
умова, факторы социальной регуляции поведения личности мож-умова, факторы социальной регуляции поведения личности мож-
но подразделить на факторы внешней и внутренней социальной но подразделить на факторы внешней и внутренней социальной 
регуляции [4]. Первую группу составляют принятые в обществе регуляции [4]. Первую группу составляют принятые в обществе 
нормы поведения, которые фиксируются в ролевых предписа-нормы поведения, которые фиксируются в ролевых предписа-
ниях, законах и других правовых актах. Вторая группа включает ниях, законах и других правовых актах. Вторая группа включает 
интересы, потребности, ценностные ориентации и социальные интересы, потребности, ценностные ориентации и социальные 
установки. Мировоззрение личности определяет спектр её инте-установки. Мировоззрение личности определяет спектр её инте-
ресов. Здесь сосредоточиваются, преломляются обычаи и тради-ресов. Здесь сосредоточиваются, преломляются обычаи и тради-
ции, жизненный опыт свой и других людей, различные знания ции, жизненный опыт свой и других людей, различные знания 
и т. п. Источником регуляции поведения является мотивация, и т. п. Источником регуляции поведения является мотивация, 
в основе которой лежат мотивации потребности человека, кото-в основе которой лежат мотивации потребности человека, кото-
рые представляют собой показатель интересов личности, уровень рые представляют собой показатель интересов личности, уровень 
её духовного развития и социальной адаптации. Ценностная ори-её духовного развития и социальной адаптации. Ценностная ори-
ентация предопределяет потребности человека.ентация предопределяет потребности человека.

Для каждого общества характерна своя система ценностей. Ос-Для каждого общества характерна своя система ценностей. Ос-
новываясь на определённых потребностях и ценностях, образовы-новываясь на определённых потребностях и ценностях, образовы-
ваются ценностные ориентации людей. Процесс саморегуляции ваются ценностные ориентации людей. Процесс саморегуляции 
обнаруживает себя в намерениях личности приобрести желаемые обнаруживает себя в намерениях личности приобрести желаемые 
ценности через предпочтительные средства достижения. В резуль-ценности через предпочтительные средства достижения. В резуль-
тате личность вооружена социальными установками, то есть го-тате личность вооружена социальными установками, то есть го-
това к действию в определённой ситуации конкретным способом, това к действию в определённой ситуации конкретным способом, 
учитывая собственные оценки значимости тех людей, явлений, учитывая собственные оценки значимости тех людей, явлений, 
процессов, которые могут оказаться в поле её действия. Реклама процессов, которые могут оказаться в поле её действия. Реклама 
оказывает влияние на социальные установки, и как следствие на оказывает влияние на социальные установки, и как следствие на 
дальнейшее поведение индивидов путём обеспечения превосход-дальнейшее поведение индивидов путём обеспечения превосход-
ства объекта рекламирования. В современном обществе реклама ства объекта рекламирования. В современном обществе реклама 
проникает во все сферы, она оказывает влияние как на потреби-проникает во все сферы, она оказывает влияние как на потреби-
теля, не имеющего вообще никакого представления о реклами-теля, не имеющего вообще никакого представления о реклами-
руемом объекте, так и на достаточно информированные потреби-руемом объекте, так и на достаточно информированные потреби-
тельские круги. Современная реклама агрессивно воздействует на тельские круги. Современная реклама агрессивно воздействует на 
потребителей, заставляя их приобретать товар, но, так как её функ-потребителей, заставляя их приобретать товар, но, так как её функ-
ционирование происходит в обществе с определённой системой ционирование происходит в обществе с определённой системой 
социальных ценностей, норм и убеждений, то возникают специфи-социальных ценностей, норм и убеждений, то возникают специфи-
ческие факторы, противодействующие влиянию рекламы. ческие факторы, противодействующие влиянию рекламы. 
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Таким образом, реклама представляет собой важный структур-Таким образом, реклама представляет собой важный структур-
ный элемент общественной системы, который обладает определён-ный элемент общественной системы, который обладает определён-
ными функциями. Социальные функции рекламы способствуют ста-ными функциями. Социальные функции рекламы способствуют ста-
новлению и развитию новых социально-экономических отношений. новлению и развитию новых социально-экономических отношений. 
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ЖАРНАМА ЖАРНАМА ҒҒЫЛЫМИ ТЫЛЫМИ ТҮҮСІНІК РЕТІНДЕСІНІК РЕТІНДЕ
З. Р. ДосманбетоваЗ. Р. Досманбетова PhD,PhD,
Б. Ж. Паридинова Б. Ж. Паридинова философия магистрі,философия магистрі,

«Болаша«Болашаққ» университеті,» университеті,
ҚҚызылорда, ызылорда, ҚҚазаазаққстанстан

Summary.Summary. Coming of advertisement into the life of society gave the op- Coming of advertisement into the life of society gave the op-
portunity to express opinions which are rich in content. In our changeable portunity to express opinions which are rich in content. In our changeable 
world we have to criticize all the life situations and reconsider some of them. world we have to criticize all the life situations and reconsider some of them. 
We know century we live as century of informatization. And the basis of adver-We know century we live as century of informatization. And the basis of adver-
tisement is not only commercial information, it is also social, political, ideologi-tisement is not only commercial information, it is also social, political, ideologi-
cal informatization too.cal informatization too.

Keywords:Keywords: information; product; socio-political education. information; product; socio-political education.

ЖарнаманыЖарнаманыңң  ққооғғам ам өөміріне енуі, ол туралы мазмміріне енуі, ол туралы мазмұұнды ойлар нды ойлар 
айтуайтуғға ма мүүмкіндік берді. Мына мкіндік берді. Мына құқұбылмалы кезебылмалы кезеңң барлы барлыққ  өөмірлік мірлік 
жажағғдайлардайларғға сын ка сын көөзбен збен ққарауды жарауды жəəне кейбір мне кейбір мəəселелерді селелерді ққайта айта 
ққарастыруды талап етеді. Біз арастыруды талап етеді. Біз өөмір смір сүүріп отырріп отырғған ан ғғасырымызды асырымызды 
«а«аққпараттандыру параттандыру ғғасыры» деп білеміз. Ал жарнаманыасыры» деп білеміз. Ал жарнаманыңң негізі –  негізі – 
тек коммерциялытек коммерциялыққ а аққпарат парат ққана емес, сонымен бірге халыана емес, сонымен бірге халыққты ты 
əəлеуметтік, саяси, идеологиялылеуметтік, саяси, идеологиялыққ а аққпараттандыру болып табы-параттандыру болып табы-
лады. Жарнама лады. Жарнама ұғұғымын тереымын тереңң т түүсіну арсіну арққылы біз оныылы біз оныңң  ққооғғамныамныңң  
əəлеуметтік-саяси процестеріндегі малеуметтік-саяси процестеріндегі маңңызын аныызын аныққтай ала-тай ала-
мыз. Жарнаманымыз. Жарнаманыңң  ққандай тандай түүрі болмасын, ол рі болмасын, ол өөздігінен здігінен ққызмет ызмет 
ете алмайды. Тиімді ыете алмайды. Тиімді ыққпал ету пал ету үүшін психология, менеджмент, шін психология, менеджмент, 
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маркетинг, журналистика, лингвистика, Public Relations сын-маркетинг, журналистика, лингвистика, Public Relations сын-
ды білім салаларыныды білім салаларыныңң т тəəжірибелерін пайдаланжірибелерін пайдаланғған жан жөөн. Саяси н. Саяси 
ғғылымдарда, саясатта да кейінгі кездері аталмыш мылымдарда, саясатта да кейінгі кездері аталмыш мəəселеге тек сай-селеге тек сай-
лау наулау науққаны кезеаны кезеңңінде мінде мəəн берілуде. н берілуде. ҚҚооғғам ам өөмірінде де жарнама мірінде де жарнама 
жожоғғарарғғы деы деңңгейде дамып, оныгейде дамып, оныңң р рөөлі артып келеді. Сондылі артып келеді. Сондыққтан жар-тан жар-
нама нарынама нарыққтытыққ  ққатынастардаатынастардағғы ы құқұрал екендігін рал екендігін ұұмытпауымыз мытпауымыз 
ққажет. Жарнаманыажет. Жарнаманыңң негізгі  негізгі ққаағғидасы – тидасы – тұұтынушытынушығға а өөнім немесе нім немесе 
ққызмет туралы мызмет туралы мəəлімет беру жлімет беру жəəне не өөзара байланыс орнату болып зара байланыс орнату болып 
табылады. Осы жатабылады. Осы жағғдайлардайларғға а ққарап, жарнаманыарап, жарнаманыңң негізі ретінде  негізі ретінде 
ааққпарат пен сендіруді танимыз [4, с. 564–566].парат пен сендіруді танимыз [4, с. 564–566].

Жарнама Жарнама ұғұғымыныымыныңң негізі латынны негізі латынныңң «“reklamare” –  «“reklamare” – 
айайққайлау» етістігімен байланысты. Оксфорд сайлау» етістігімен байланысты. Оксфорд сөөздігінде здігінде 
айтылайтылғғандай, ХV–ХVІ андай, ХV–ХVІ ғғасырларда «хабарлама» деп аныасырларда «хабарлама» деп аныққталталғған ан 
«advertіse» етістігі ХІХ «advertіse» етістігі ХІХ ғғасырда кеасырда кеңңінен інен ққолданысолданысққа та түүсті. Роман сті. Роман 
тілдері (француз, итальян, испан) аталмыш ттілдері (француз, итальян, испан) аталмыш түүсінікті – «publіcіte» сінікті – «publіcіte» 
(фр.), «publіcіtad» (исп.) с(фр.), «publіcіtad» (исп.) сөөздерімен толыздерімен толыққтырса, біз оны «жарна-тырса, біз оны «жарна-
ма» деп аударудамыз.ма» деп аударудамыз.

Жарнама саласындаЖарнама саласындағғы негізгі субъектілер ретінде жарна-ы негізгі субъектілер ретінде жарна-
ма берушіні, жарнама жасаушыны, жарнама таратушыны жма берушіні, жарнама жасаушыны, жарнама таратушыны жəəне не 
жарнаманы тжарнаманы тұұтынушыларды атаймыз. Ал жарнаманытынушыларды атаймыз. Ал жарнаманыңң негізгі  негізгі 
мамаққсатына келсек, бсатына келсек, бұұл тауарлардыл тауарлардыңң белгілері мен таратылу шарт- белгілері мен таратылу шарт-
тары, осы тауарды тары, осы тауарды өөндіруші немесе ндіруші немесе ққызмет кызмет көөрсетуші крсетуші кəəсіпорын сіпорын 
туралы атуралы аққпарат беру болып табылады.парат беру болып табылады.

ЖарнаманыЖарнаманыңң к көөп п ққырлылыырлылығғы мен оныы мен оныңң тере тереңң зерттеуді  зерттеуді ққажет ажет 
ететіндігі туралы осы саланы зерттеуші американдыететіндігі туралы осы саланы зерттеуші американдыққ  ғғалым алым 
Клод Гопкинс (Claud Hopkins) Клод Гопкинс (Claud Hopkins) өөзінізініңң 1923 жылы жары 1923 жылы жарыққ к көөрген рген 
««ҒҒылыми жарнама» атты еылыми жарнама» атты еңңбегінде жазады. Ебегінде жазады. Еңң бастысы ол осы  бастысы ол осы 
шышығғармасында «жарнаманыармасында «жарнаманыңң  ғғылыми дылыми дəəрежеге жету кезережеге жету кезеңңініініңң  
басталбасталғғандыандығғы» туралы айтады [6].ы» туралы айтады [6].

С. И. ОжеговтыС. И. Ожеговтыңң «Орыс тіліні «Орыс тілініңң с сөөздігі» ездігі» еңңбегінде: бегінде: 
«1. Т«1. Тұұтынушылар мен ктынушылар мен көөрермендердірермендердіңң назарын аудар- назарын аудар-

ту ту үүшін тшін түүрлі рлі əəдістер дістер ққолдану аролдану арққылы танымалдылыылы танымалдылыққты ты 
ққалыптастыратын хабарлама.алыптастыратын хабарлама.

2. Осындай а2. Осындай аққпарат негізінде берілетін хабарландыру», – деп парат негізінде берілетін хабарландыру», – деп 
ккөөрсетілген. Сонымен бірге, жарнаманырсетілген. Сонымен бірге, жарнаманыңң саудалы саудалыққ, театрлы, театрлыққ  
жжəəне жарыне жарыққтытыққ т түүрлері бар екендігі туралы жазылрлері бар екендігі туралы жазылғған [5, с. 587]. ан [5, с. 587]. 

ҮҮлкен Совет Энциклопедиясында жарнамалкен Совет Энциклопедиясында жарнамағға та төөмендегідей мендегідей 
аныаныққтама беріледі: тама беріледі: 

«1) тауарларды«1) тауарлардыңң т тұұтынушылытынушылыққ белгілері ж белгілері жəəне не ққызмет ызмет 
ккөөрсетудірсетудіңң т түүрлерін рлерін ұұсынып, онысынып, оныңң таратылуы мен с таратылуы мен сұұранысты ранысты 
ққалыптастыратын аалыптастыратын аққпарат тпарат түүрі; рі; 
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2) т2) тұұллғға, а, ұұйым, йым, əəдеби шыдеби шығғарма мен арма мен өөнер тнер түүрінірініңң  
танымалдылытанымалдылығғын ын ұұйымдастыратын мйымдастыратын мəəліметтерді тарату [1 ]».ліметтерді тарату [1 ]».

ҚҚазаазаққ тілінде жары тілінде жарыққ к көөрген энциклопедияларда да брген энциклопедияларда да бұұл л 
ұғұғымымғға а əəр тр түүрлі анырлі аныққтамалар беріледі. Мтамалар беріледі. Мəəселен, селен, ҚҚазаазаққ Со- Со-
вет Энциклопедиясынывет Энциклопедиясыныңң Бас редакциясы 1974 жылы  Бас редакциясы 1974 жылы ұұсынсынғған ан 
кітапта: «Жарнама – спектакль, концерт, лекция немесе кітапта: «Жарнама – спектакль, концерт, лекция немесе 
ккөөрермендерге арналрермендерге арналғған басан басққа да ма да мəəдени шаралар, спорттыдени шаралар, спорттыққ  
жарыстар, ойын-сауыжарыстар, ойын-сауыққтар туралы хабарландырудытар туралы хабарландырудыңң бір т бір түүрі рі 
[2]», – деп жазылса, «[2]», – деп жазылса, «ҚҚазаазаққ Энциклопедиясыны Энциклопедиясыныңң» Бас ре-» Бас ре-
дакциясы 2001 жылы дайындадакциясы 2001 жылы дайындағған энциклопедиялыан энциклопедиялыққ е еңңбекте: бекте: 
«Жарнама, реклама – тауарларды«Жарнама, реклама – тауарлардыңң, , ққызмет кызмет көөрсетудірсетудіңң  
ттұұтынушылытынушылыққ  ққасиеті туралы аасиеті туралы аққпарат беру жпарат беру жəəне оне оғған де-ан де-
ген сген сұұранысты кранысты көөбейту мабейту маққсатында таратылатын хабарлама; сатында таратылатын хабарлама; 
белгілі бір адамдар, белгілі бір адамдар, ұұйымдар, йымдар, əəдебиет пен дебиет пен өөнер шынер шығғармалары армалары 
туралы хабар таратып, оларды туралы хабар таратып, оларды əəйгілеу [3]», – деп берілген. йгілеу [3]», – деп берілген. 
Сонымен Сонымен ққатар, жарнама атар, жарнама үүлгілерінілгілерініңң « «ҚҚобыланды батыр», обыланды батыр», 
«М«Мұңұңлылыққ-Зарлы-Зарлыққ» ж» жəəне «Оне «Оғғызнама» жырларында бар екендігі ызнама» жырларында бар екендігі 
туралы айтылады.туралы айтылады.

ҚҚорыта айторыта айтққанда, жарнама анда, жарнама өөзінізініңң  əəлеуметтік-саяси леуметтік-саяси 
процестегі рпроцестегі рөөлін орындау лін орындау үүшін тшін төөмендегі міндеттерді орында-мендегі міндеттерді орында-
уы керек: біріншіден, уы керек: біріншіден, əəлеуметтік млеуметтік мүүдделер негізінде дделер негізінде ққооғғамамғға а 
ққажетті тажетті түүсініктер мен халысініктер мен халыққ тал талғғамын амын ққалыптастыру, тиісті алыптастыру, тиісті 
əəлеуметтік-саяси тлеуметтік-саяси тəəрбие жрбие жүүргізу; екіншіден, ргізу; екіншіден, ққооғғамамғға а ққажетті ажетті 
құқұбылыстарбылыстарғға а үүгіттеу жгіттеу жəəне жат не жат ққылыылыққтардан сатардан саққтануды наси-тануды наси-
хаттау; хаттау; үүшіншіден, саяси процестерде орын алып жатшіншіден, саяси процестерде орын алып жатққан жаан жаңңа а 
құқұндылындылыққтармен атармен аққпараттандыру, оныпараттандыру, оныңң орындалу т орындалу тəəсілдерін, сілдерін, 
кезекезеңңдерін тдерін түүсіндіру.сіндіру.
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Summary.Summary. The article reveals the importance and place of contemporary  The article reveals the importance and place of contemporary 
political advertisement of Kazakhstan as social phenomena. We know century political advertisement of Kazakhstan as social phenomena. We know century 
we live as century of informatization. And the basis of advertisement is not only we live as century of informatization. And the basis of advertisement is not only 
commercial information; it is also social, political, ideological informatization commercial information; it is also social, political, ideological informatization 
too. Realizing concept of the advertisement we can determine the importance of too. Realizing concept of the advertisement we can determine the importance of 
advertisement in social and political processes of society. In Kazakhstan politi-advertisement in social and political processes of society. In Kazakhstan politi-
cal advertisement an interest to daily occurrence is being actualized: an every-cal advertisement an interest to daily occurrence is being actualized: an every-
day life, ordinary knowledge, ordinary consciousness, daily speech, daily behav-day life, ordinary knowledge, ordinary consciousness, daily speech, daily behav-
ior of the person, culture of ordinary life. Coming of advertisement into the life ior of the person, culture of ordinary life. Coming of advertisement into the life 
of society gave the opportunity to express opinions which are rich in content. In of society gave the opportunity to express opinions which are rich in content. In 
our changeable world we have to criticize all the life situations and reconsider our changeable world we have to criticize all the life situations and reconsider 
some of them. some of them. 

Keywords:Keywords: advertisement; scientifi c advertising; mass-media; political ad- advertisement; scientifi c advertising; mass-media; political ad-
vertising; address by the President.vertising; address by the President.

“Scientifi c Advertising” is a book written by Claude C. Hopkins in “Scientifi c Advertising” is a book written by Claude C. Hopkins in 
1923 and is cited by many advertising and marketing personalities as a 1923 and is cited by many advertising and marketing personalities as a 
“must-read” book [4]. The modern view of political advertizing in Ka-“must-read” book [4]. The modern view of political advertizing in Ka-
zakhstan is defi ned; fi rstly by its involvement in globalizing information zakhstan is defi ned; fi rstly by its involvement in globalizing information 
space of the world community, secondly the state sovereignty achieve-space of the world community, secondly the state sovereignty achieve-
ment of the republic. The political advertising is a set of information-ment of the republic. The political advertising is a set of information-
communicative means, material and the intellectual values elaborated communicative means, material and the intellectual values elaborated 
during cultural-historical development of society, favoring the formation during cultural-historical development of society, favoring the formation 
of public consciousness and socialization of the individuality. It involves of public consciousness and socialization of the individuality. It involves 
the culture of information transfer and the culture of its perception. The the culture of information transfer and the culture of its perception. The 
advertisement of Kazakhstan is shaped, structured, changes its proper-advertisement of Kazakhstan is shaped, structured, changes its proper-
ties and parameters, becomes complicated according to the changes in its ties and parameters, becomes complicated according to the changes in its 
carriers – the people, the people who unite and coordinate their interests carriers – the people, the people who unite and coordinate their interests 
with each other – economical, family-household, political and spiritual.with each other – economical, family-household, political and spiritual.

Progress of all the activities depends on the quality of business Progress of all the activities depends on the quality of business 
communications. There are many kinds of business communications: communications. There are many kinds of business communications: 
conferences, exhibitions, seminars, briefi ngs and interviews, round ta-conferences, exhibitions, seminars, briefi ngs and interviews, round ta-
bles, business lunch and games, negotiations. According to the “Spie-bles, business lunch and games, negotiations. According to the “Spie-
gel”, the famous German magazine from all of these kinds of business gel”, the famous German magazine from all of these kinds of business 
communications we can note the advertisement which is considered communications we can note the advertisement which is considered 
to be the “fi fth power” after the mass media [5, p. 11]. to be the “fi fth power” after the mass media [5, p. 11]. 
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Coming of advertisement into the life of society gave the opportu-Coming of advertisement into the life of society gave the opportu-
nity to express opinions which are rich in content. In our changeable nity to express opinions which are rich in content. In our changeable 
world we have to criticize all the life situations and reconsider some of world we have to criticize all the life situations and reconsider some of 
them. We know century we live as century of informatization. And the them. We know century we live as century of informatization. And the 
basis of advertisement is not only commercial information, it is also so-basis of advertisement is not only commercial information, it is also so-
cial, political, ideological informatization too. Realizing concept of the cial, political, ideological informatization too. Realizing concept of the 
advertisement we can determine the importance of advertisement in so-advertisement we can determine the importance of advertisement in so-
cial and political processes of society. Any kind of advertisement cannot cial and political processes of society. Any kind of advertisement cannot 
work itself. To infl uence to people well we should use the experiences of work itself. To infl uence to people well we should use the experiences of 
sciences like psychology, management, marketing, journalism, linguis-sciences like psychology, management, marketing, journalism, linguis-
tics, public relations. Nowadays in policy and political science matter tics, public relations. Nowadays in policy and political science matter 
like this is paid attention only during the elections. In society life impor-like this is paid attention only during the elections. In society life impor-
tance of advertisement is growing. That’s why we should remember that tance of advertisement is growing. That’s why we should remember that 
the advertisement is the tool of market relations. The main principle the advertisement is the tool of market relations. The main principle 
of advertisement is to give information about any product or service to of advertisement is to give information about any product or service to 
consumers and to communicate with them. And the basis of advertise-consumers and to communicate with them. And the basis of advertise-
ment is information and the persuasion. Generally the advertisement is ment is information and the persuasion. Generally the advertisement is 
quickly being transformed fi eld of mankind’s services. quickly being transformed fi eld of mankind’s services. 

The stem of this concept is connected with verb “reklamare – to The stem of this concept is connected with verb “reklamare – to 
shout” from Latin language. The verb “advertise” was widely used in shout” from Latin language. The verb “advertise” was widely used in 
XIX century. In XY – XYI centuries it had defi nition like “narration” XIX century. In XY – XYI centuries it had defi nition like “narration” 
in Oxford dictionary. Romanic languages (French, Italian and Span-in Oxford dictionary. Romanic languages (French, Italian and Span-
ish) have defi nitions like “publicite” (fr.), “publicitad” (sp.), and we ish) have defi nitions like “publicite” (fr.), “publicitad” (sp.), and we 
translate it like “zharnama” (Kazakh). There are two attitudes toward translate it like “zharnama” (Kazakh). There are two attitudes toward 
the advertisement on the West. Especially philosophy scientists and the advertisement on the West. Especially philosophy scientists and 
sociologists had negative estimation. They considered that it is the sociologists had negative estimation. They considered that it is the 
mechanism of manipulation of people’s mind. But there were scien-mechanism of manipulation of people’s mind. But there were scien-
tists who had positive attitudes. For example There are many opinions tists who had positive attitudes. For example There are many opinions 
about advertisement of foreign scientists in O. A. Feofanov’s book, about advertisement of foreign scientists in O. A. Feofanov’s book, 
“Advertisement: new technologies in Russia”. There are some of them: “Advertisement: new technologies in Russia”. There are some of them: 
American scientist, Giankarlo Buzzi: “Advertising information works American scientist, Giankarlo Buzzi: “Advertising information works 
for ideology and tries to join the opinion and the behaviour. It is a tool for ideology and tries to join the opinion and the behaviour. It is a tool 
of policy and it builds the characteristic of society. Before saying about of policy and it builds the characteristic of society. Before saying about 
advertisement we should pay attention to matters about social morals advertisement we should pay attention to matters about social morals 
or ideology. The famous German philosophy scientist Erich Fromm or ideology. The famous German philosophy scientist Erich Fromm 
says: “Advertisement does not infl uence to mind, it infl uences to feel-says: “Advertisement does not infl uence to mind, it infl uences to feel-
ings. As hypnosis it does not try to infl uence to its objects by power ings. As hypnosis it does not try to infl uence to its objects by power 
of intellectual energy. There is an element of dream in advertisement of intellectual energy. There is an element of dream in advertisement 
like this it causes sense of satisfaction like movies”.like this it causes sense of satisfaction like movies”.

“Nowadays the advertisement is not only advertisement; it became “Nowadays the advertisement is not only advertisement; it became 
the form of living. By means of it particular model of behaviour and the form of living. By means of it particular model of behaviour and 
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one-way thinking set in people’s mind” said the famous philosophy one-way thinking set in people’s mind” said the famous philosophy 
scientist Gerbert Markuze. The president of USA Calvin Coolidge said scientist Gerbert Markuze. The president of USA Calvin Coolidge said 
in 1929: “Population’s demand has become by means of developing of in 1929: “Population’s demand has become by means of developing of 
business. Advertisement is the factor which infl uence to choosing our business. Advertisement is the factor which infl uence to choosing our 
food and clothes, behaviour and work of all population. Sometimes food and clothes, behaviour and work of all population. Sometimes 
our generation cannot realize values of life without advertisement. our generation cannot realize values of life without advertisement. 
Advertisement is the power which takes part in mankind’s developing Advertisement is the power which takes part in mankind’s developing 
and bringing up of it in another way”. Winston Churchill: “The adver-and bringing up of it in another way”. Winston Churchill: “The adver-
tisement attracts the consumer necessities of people. It has set the ne-tisement attracts the consumer necessities of people. It has set the ne-
cessity as a form of high life. The necessity appears in front of man in cessity as a form of high life. The necessity appears in front of man in 
form of convenient apartment, high-quality clothes and food for him form of convenient apartment, high-quality clothes and food for him 
and his family”. French writer, Sent Exupery: “The power which in-and his family”. French writer, Sent Exupery: “The power which in-
fl uences with the pedagogy in pedagogical way is the advertisement”. fl uences with the pedagogy in pedagogical way is the advertisement”. 
Canadian sociologist, Marshall Macluen: “We cannot compare the Canadian sociologist, Marshall Macluen: “We cannot compare the 
class-room with glory, profi t and authority which are achieved only by class-room with glory, profi t and authority which are achieved only by 
advertisement”. American scientist, David Potter: “We can compare advertisement”. American scientist, David Potter: “We can compare 
the advertisement’s infl uence to today’s society with old institutions the advertisement’s infl uence to today’s society with old institutions 
like school and church”. Professor of London University Frank Ker-like school and church”. Professor of London University Frank Ker-
moud: “Audience has changed. It is being brought up by television moud: “Audience has changed. It is being brought up by television 
and advertisement” [3, p. 22–26]. and advertisement” [3, p. 22–26]. 

Policy and economics are in close connection. For example large Policy and economics are in close connection. For example large 
economic structures, corporations, associations infl uence to activities economic structures, corporations, associations infl uence to activities 
of political power, they support certain politician and help to make his of political power, they support certain politician and help to make his 
own decisions. Also the politician should realize changes of society and own decisions. Also the politician should realize changes of society and 
feel the market conjuncture as a businessman. That’s why the meth-feel the market conjuncture as a businessman. That’s why the meth-
ods and technologies which used successfully in economics are used in ods and technologies which used successfully in economics are used in 
policy too. In his book T. Parsons showed close connection between the policy too. In his book T. Parsons showed close connection between the 
policy and the economics [8, p. 306–310]. He made parallel between policy and the economics [8, p. 306–310]. He made parallel between 
the political work and work of bank. For example during the elections the political work and work of bank. For example during the elections 
candidate will give the “portion” as a bank worker. Subsequently even candidate will give the “portion” as a bank worker. Subsequently even 
electors didn’t vote for him on this election, he might make progress electors didn’t vote for him on this election, he might make progress 
on the next election. It is like a regime of a work of bank. Political ad-on the next election. It is like a regime of a work of bank. Political ad-
vertisement was born with the policy. When the fi rst states were born vertisement was born with the policy. When the fi rst states were born 
the power realized that by means of connection with population it can the power realized that by means of connection with population it can 
regulate everything in country. The power chose the way of infl uencing regulate everything in country. The power chose the way of infl uencing 
to people’s mind based on information. That is why this concept is an to people’s mind based on information. That is why this concept is an 
element of political culture and political relations. Schumpeter said in element of political culture and political relations. Schumpeter said in 
his book “Capitalism, socialism and democracy”: As trade-unions par-his book “Capitalism, socialism and democracy”: As trade-unions par-
ties and politicians regulate political activities. Management of parties, ties and politicians regulate political activities. Management of parties, 
its period of advertising, psycho-technique of device and March are no its period of advertising, psycho-technique of device and March are no 
things for beauty. They are tools of political activities [10, p. 347–348].things for beauty. They are tools of political activities [10, p. 347–348].
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“The best friend of presidents” Jack Segela, one of the best special-“The best friend of presidents” Jack Segela, one of the best special-
ists in political communications says: “Nowadays the advertisement is ists in political communications says: “Nowadays the advertisement is 
not only the source of trade. It is the word of policy, social relations not only the source of trade. It is the word of policy, social relations 
and humanity”. He advises candidates and organizers of elections to and humanity”. He advises candidates and organizers of elections to 
keep to his own 8 principles:keep to his own 8 principles:

1. People vote for a person, not for party.1. People vote for a person, not for party.
2. People vote for idea, not for ideology.2. People vote for idea, not for ideology.
3. People vote for the future, not for the past.3. People vote for the future, not for the past.
4. People vote for social opinions, not for political ones.4. People vote for social opinions, not for political ones.
5. People vote for legendary person, not for untalented one.5. People vote for legendary person, not for untalented one.
6. People vote for destiny, not for accustomed things.6. People vote for destiny, not for accustomed things.
7. People vote for victory, not for defeat.7. People vote for victory, not for defeat.
8. People vote for values which come true, not for uncomprehen-8. People vote for values which come true, not for uncomprehen-

sible values [11, p. 68]. sible values [11, p. 68]. 
“Election is the dramatic art – Segela also said. – Electors vote “Election is the dramatic art – Segela also said. – Electors vote 

for certain candidate when they trust him. Political consultant should for certain candidate when they trust him. Political consultant should 
prepare the scenario of political activity in the way which people ex-prepare the scenario of political activity in the way which people ex-
pect. He should promise what he will be able to do, not to promise im-pect. He should promise what he will be able to do, not to promise im-
possible things. But it is had better to divide everything into periods, possible things. But it is had better to divide everything into periods, 
and in the end you are waited by one thing. That thing is your victory”.and in the end you are waited by one thing. That thing is your victory”.

In his book Lisovsky S. F. said that A. Deyan’s defi nition for word In his book Lisovsky S. F. said that A. Deyan’s defi nition for word 
“advertisement” is the most correct: “Advertisement is announcement “advertisement” is the most correct: “Advertisement is announcement 
of any goods, products, company, organization, candidate, govern-of any goods, products, company, organization, candidate, govern-
ment by means of communications” [6, p. 13]. There are typologies of ment by means of communications” [6, p. 13]. There are typologies of 
political advertisement in scientifi c work written by creative group of political advertisement in scientifi c work written by creative group of 
political consulting center “Nikkollo M”.political consulting center “Nikkollo M”.

Classifi cation by how you receive the advertisement:Classifi cation by how you receive the advertisement:
– Visual (booklets, outdoor advertisement, posters, leafl ets, calendars).– Visual (booklets, outdoor advertisement, posters, leafl ets, calendars).
– Audio (radio broadcasting).– Audio (radio broadcasting).
– Audio-visual (television and movie advertisement).– Audio-visual (television and movie advertisement).
A. Deyan’s classifi cation:A. Deyan’s classifi cation:
– Advertisement which is used for short time with quick reaction.– Advertisement which is used for short time with quick reaction.
– Advertisement which forms certain person and necessary temper.– Advertisement which forms certain person and necessary temper.
M. Kern divides video advertisements into two groups: M. Kern divides video advertisements into two groups: 
– Video advertisements which have platform of candidate.– Video advertisements which have platform of candidate.
– Video advertisements which have slogan of candidate.– Video advertisements which have slogan of candidate.
R. Joselyn’s classifi cation:R. Joselyn’s classifi cation:
Rhetorical type of political advertisement:Rhetorical type of political advertisement:
– To make popular a candidate.– To make popular a candidate.
– To attack to opponent.– To attack to opponent.
– Answer for the attack.– Answer for the attack.



63

F. Kottler’s classifi cation of political advertisement’s function: F. Kottler’s classifi cation of political advertisement’s function: 
– Informative.– Informative.
– Comparative.– Comparative.
– Warning.– Warning.
L. Devline’s classifi cation of advertisement by its spreading:L. Devline’s classifi cation of advertisement by its spreading:
– Ordinary, candidate’s answers to journalists and viewers.– Ordinary, candidate’s answers to journalists and viewers.
– Negative, it tries to reduce the popularity of opponent.– Negative, it tries to reduce the popularity of opponent.
– Conceptual, to tell candidate’s ideas the electors.– Conceptual, to tell candidate’s ideas the electors.
– “Sincere movie” or video clips of candidate’s talking to his voters.– “Sincere movie” or video clips of candidate’s talking to his voters.
– “Private trust”, or positive opinions and attitudes about the can-– “Private trust”, or positive opinions and attitudes about the can-

didate said by famous people and passers-by.didate said by famous people and passers-by.
– “Active candidate”, it shows the candidate’s attitude to solve im-– “Active candidate”, it shows the candidate’s attitude to solve im-

portant problems [2, p. 45–51].portant problems [2, p. 45–51].
Pushkareva G. V., the specialist in area of political management Pushkareva G. V., the specialist in area of political management 

shows four peculiarities of political advertisement. At fi rst, interval be-shows four peculiarities of political advertisement. At fi rst, interval be-
tween communicator’s activity who prepares informative product and tween communicator’s activity who prepares informative product and 
receiver is divided by time. At second, organizers of political campaign receiver is divided by time. At second, organizers of political campaign 
cannot totally control process of producing. At third, the advertising cannot totally control process of producing. At third, the advertising 
product is offered to receiver without any changes. At fourth, the po-product is offered to receiver without any changes. At fourth, the po-
litical advertisement is never organized free of charge [9, p. 308–309].litical advertisement is never organized free of charge [9, p. 308–309].

The famous specialist in area of political advertisement, Roger The famous specialist in area of political advertisement, Roger 
Ailes: “Descriptions of processes written in the Press, mistakes of par-Ailes: “Descriptions of processes written in the Press, mistakes of par-
ticipants, squabbles of opponents, social opinions about the results of ticipants, squabbles of opponents, social opinions about the results of 
electoral race are very interesting process” [7]. electoral race are very interesting process” [7]. 

Nowadays it is impossible to imagine the political life without Nowadays it is impossible to imagine the political life without 
mass media, especially without advertisement. Mass media is the con-mass media, especially without advertisement. Mass media is the con-
crete and obvious tool of power. It means the way to get the power is crete and obvious tool of power. It means the way to get the power is 
to rely on the trusted mass media. Newspaper and magazines, tele-ra-to rely on the trusted mass media. Newspaper and magazines, tele-ra-
dio broadcasting, computer networks can regulate social and political dio broadcasting, computer networks can regulate social and political 
behavior, psychological hope and ways of thinking. Advertisement has behavior, psychological hope and ways of thinking. Advertisement has 
following political functions in society:following political functions in society:

1. Informative – to get, format and spread the information about 1. Informative – to get, format and spread the information about 
important work of political system’s elements.important work of political system’s elements.

2. Educational – to give information which increases the knowl-2. Educational – to give information which increases the knowl-
edge got in the objects of education.edge got in the objects of education.

3. Socialization – to assimilate political norms, values and exam-3. Socialization – to assimilate political norms, values and exam-
ples of behavior.ples of behavior.

4. Criticism and control – to form the thoughts and opinions in 4. Criticism and control – to form the thoughts and opinions in 
political-social area [1, p. 67].political-social area [1, p. 67].

As we told, to execute its role in social and political processes the As we told, to execute its role in social and political processes the 
advertisement must do following commitments: at fi rst, to inoculate advertisement must do following commitments: at fi rst, to inoculate 
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the concepts and people’s manners which society needs on the base of the concepts and people’s manners which society needs on the base of 
social necessities, to inoculate the certain social and political behav-social necessities, to inoculate the certain social and political behav-
ior; at second, to agitate phenomena necessary to people; at third, to ior; at second, to agitate phenomena necessary to people; at third, to 
give information about values occurred in political processes, to ex-give information about values occurred in political processes, to ex-
plain the periods and ways of execution. plain the periods and ways of execution. 

As we told at the beginning, specialists pay attention to the concept As we told at the beginning, specialists pay attention to the concept 
of general political advertisement only during the period of elections. of general political advertisement only during the period of elections. 
However, many kinds of political advertisement like informational, agi-However, many kinds of political advertisement like informational, agi-
tated, comparative and warning advertisements are used in mass media tated, comparative and warning advertisements are used in mass media 
every day. Political advertisement directs the ideas as itself and spreads every day. Political advertisement directs the ideas as itself and spreads 
symbols and myths. Political advertisement works in conditions of po-symbols and myths. Political advertisement works in conditions of po-
litical competition and its social ideological function is very important. litical competition and its social ideological function is very important. 
Consequently, political advertisement is foundation of strategic political Consequently, political advertisement is foundation of strategic political 
ideas and its function is to regulate the behavior of society.ideas and its function is to regulate the behavior of society.

Thus, the political advertisement is going through the compound, Thus, the political advertisement is going through the compound, 
long-lasting and evolutionary processes. These processes are often de-long-lasting and evolutionary processes. These processes are often de-
termined by the developing of social processes and changing of the pur-termined by the developing of social processes and changing of the pur-
poses of clients (who give advertisements). Nowadays clients can rely poses of clients (who give advertisements). Nowadays clients can rely 
on voices and support by means of his fi nancial resources. As democ-on voices and support by means of his fi nancial resources. As democ-
racy is developing very deeply the role of advertisement is increasing in racy is developing very deeply the role of advertisement is increasing in 
making popular political fi gures and parties. During elections political making popular political fi gures and parties. During elections political 
advertisement uses all the opportunities in the battle for the votes of advertisement uses all the opportunities in the battle for the votes of 
electorate. Quality of organization of political advertisement infl uences electorate. Quality of organization of political advertisement infl uences 
to setting people’s political power. That is why we should pay attention to setting people’s political power. That is why we should pay attention 
to research of political advertisement and to assimilate all the tools of it. to research of political advertisement and to assimilate all the tools of it. 
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САЯСИ САЯСИ ҒҒЫЛЫМДАРДАЫЛЫМДАРДАҒҒЫ ЖАРНАМАНЫЫ ЖАРНАМАНЫҢҢ ЗЕРТТЕЛУІ ЗЕРТТЕЛУІ
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Б. Ж. Паридинова Б. Ж. Паридинова философия магистрі,философия магистрі,

«Болаша«Болашаққ» университеті,» университеті,
ҚҚызылорда ызылорда ққ., ., ҚҚазаазаққстанстан

Summary.Summary. This article reveals the importance and place of contemporary  This article reveals the importance and place of contemporary 
advertisement of Kazakhstan as social phenomena. At the same time the major-advertisement of Kazakhstan as social phenomena. At the same time the major-
ity of experts consider, that the audience of mass-media will remain the nearest ity of experts consider, that the audience of mass-media will remain the nearest 
years enough passive and will not do an inquiry about improvement of quality years enough passive and will not do an inquiry about improvement of quality 
of analytical information, being limited with interest to current events. In Ka-of analytical information, being limited with interest to current events. In Ka-
zakhstan media culture an interest to daily occurrence is being actualized: an zakhstan media culture an interest to daily occurrence is being actualized: an 
everyday life, ordinary knowledge, ordinary consciousness, daily speech, daily everyday life, ordinary knowledge, ordinary consciousness, daily speech, daily 
behavior of the person, culture of ordinary life. Coming of advertisement into behavior of the person, culture of ordinary life. Coming of advertisement into 
the life of society gave the opportunity to express opinions which are rich in the life of society gave the opportunity to express opinions which are rich in 
content. In our changeable world we have to criticize all the life situations and content. In our changeable world we have to criticize all the life situations and 
reconsider some of them.reconsider some of them.

Keywords: Keywords: political advertisement: political product; political market.political advertisement: political product; political market.

АмерикандыАмерикандыққ саяси маркетингті зерттеуші  саяси маркетингті зерттеуші ғғалымдар алымдар 
«Президентті сату», «саяси тауар», «саяси нары«Президентті сату», «саяси тауар», «саяси нарыққ» сынды д» сынды дəəстстүүрлі рлі 
емес темес түүсініктерге мсініктерге мəəн береді. Мн береді. Мұұндандағғы басты мы басты мəəселелер мына селелер мына 
пікірлерге келетіндей: «Сайлау – бпікірлерге келетіндей: «Сайлау – бұұл ерекше сайлау нарл ерекше сайлау нарққы... Элек-ы... Элек-
торат – «сатушылар» берілген нарыторат – «сатушылар» берілген нарыққтытыққ жа жағғдайдадайдағғы сайлауда да-ы сайлауда да-
уыс беруге ие, ал, лидерлер – «сатып алушылар» осы дауыстарды уыс беруге ие, ал, лидерлер – «сатып алушылар» осы дауыстарды 
ізденушілер болып табылады. Саяси «тауар» белгілі ангажемент ізденушілер болып табылады. Саяси «тауар» белгілі ангажемент 
ттүүрінде лидердірінде лидердіңң харизмасы немесе ба харизмасы немесе бағғдарламасын дарламасын ұұсынып, тек сынып, тек 
жай жай ғғана сатушы емес, «сатылушыана сатушы емес, «сатылушығға» айналады» [4]. Сонымен а» айналады» [4]. Сонымен 
бірге, Стэн Лера Вильсонныбірге, Стэн Лера Вильсонныңң (Stan L–R. Wilson.): «Т (Stan L–R. Wilson.): «Тəəжірибелік жірибелік 
жарнама наужарнама науққанына санына сəəйкес, маркетинг техникасы саясатта тиімді йкес, маркетинг техникасы саясатта тиімді 
««ққорап» индустриясын орап» индустриясын ққолданады. олданады. ҮҮміткерлерді сабын секілді міткерлерді сабын секілді 
«орап» ж«орап» жəəне оны халыне оны халыққққа «сатады» деген пікірлер осыа «сатады» деген пікірлер осығған ан ұқұқсас сас 
маркетингтік стратегия тесттерінде пайдаланылады» [5], – деген маркетингтік стратегия тесттерінде пайдаланылады» [5], – деген 
пікірі жопікірі жоғғарыда айтыларыда айтылғған тан тұұжырыммен сжырыммен сəəйкес келеді.йкес келеді.

БасБасққа коммуникациялар та коммуникациялар түүрлері секілді, саяси жарна-рлері секілді, саяси жарна-
мада белгілі бір мада белгілі бір үүміткерді сайлауміткерді сайлауғға а үүгіттеу гіттеу үүшін жасалатын шін жасалатын 
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шаралар башаралар бағғытталытталғған адамдардыан адамдардыңң  ққаағғидаларын, идаларын, құқұндылындылыққтарын, тарын, 
бабағғдарларын ескеруі дарларын ескеруі ққажет. Демек, кез келген коммуникациялыажет. Демек, кез келген коммуникациялыққ  
ыыққпал ету барысында конвенционалдыпал ету барысында конвенционалдыққ білімні білімніңң ма маңңызы ызы өөте зор. те зор. 
Байланысты жБайланысты жүүргізуші иландыратын топргізуші иландыратын топққа не а не ққажеттігін наажеттігін наққты ты 
кезекезеңңдерде біледі: дерде біледі: ұұсыныстардысыныстардыңң грамматикалы грамматикалыққ  құқұрылымы, рылымы, 
паралингвистикалыпаралингвистикалыққ мінездемесі, коммуникативтік жа мінездемесі, коммуникативтік жағғдайды дайды 
ққабылдауы, білімі жабылдауы, білімі жəəне тане тағғы басы басққалары [1, с. 14–15].алары [1, с. 14–15].

Жарнама бЖарнама бұқұқаралыаралыққ а аққпараттыпараттыққ а ағғымныымныңң б бөөлігі болып та-лігі болып та-
былады жбылады жəəне не ққооғғам даам дағғдыландыланғған ан құқұндылындылыққтар, талтар, талғғам, дам, дəəстстүүр р 
мен мен ққаағғидаларидаларғға са сүүйенеді. Ол йенеді. Ол ққооғғамныамныңң модернизацияла- модернизацияла-
нуы мен трансформациялану процесіне нуы мен трансформациялану процесіне ққажетті тажетті түүсініктерді сініктерді 
ққалыптастыруалыптастыруғға а ққатысады. атысады. 

СоСоңғңғы он жылдаы он жылдағғы ы ҚҚазаазаққстан Республикасы стан Республикасы ққооғғамыныамыныңң да- да-
муында муында əəлеуметтік-экономикалылеуметтік-экономикалыққ  құқұрылыстырылыстыңң жа жаңңаруы, сая-аруы, сая-
си субъектілердіси субъектілердіңң пікір алуандылы пікір алуандылығғы, бы, бұқұқаралыаралыққ а аққпараттыпараттыққ  
байланыстыбайланыстыңң  өөзгеруі байзгеруі байққалады. Калады. Көөптеген экономикалыптеген экономикалыққ  
субъектілердісубъектілердіңң м мүүдделері негізінде баспасдделері негізінде баспасөөз кз көөпнпнұұссққалы алы 
ұұсыныс-пікірлердісыныс-пікірлердіңң тек стратегиялы тек стратегиялыққ ба бағғасын беріп асын беріп ққана ана ққоймай, оймай, 
жажаңңарарғған ан ққооғғамамғға а ққажетті ажетті ұғұғымдарды тымдарды түүрлі рлі əəдістер негізінде дістер негізінде 
ааққпаратты тарату паратты тарату ққадамын жасаадамын жасаққтады.тады.

Ресейлік Ресейлік ғғалым Л. Н. Федотованыалым Л. Н. Федотованыңң пікірінше: « пікірінше: «ҚҚооғғам жаам жаңңа а 
талаптардыталаптардыңң жалпы  жалпы құқұндылындылыққтары мен матары мен маңңыздылыыздылығғын тын түүсінгенде, сінгенде, 
ал ал ққооғғамныамныңң  əəрбір мрбір мүүшесі тышесі тыңң талаптар талаптарғға бейімделуге дайындыа бейімделуге дайындығғын ын 
ккөөрсетіп, рсетіп, ққооғғам мен там мен тұұллғғаныаныңң м мəəдени-дени-əəлеуметтік келеуметтік кеңңістіктікті істіктікті 
біріктірудегі біріктірудегі ұұмтылысы мтылысы ғғана, ана, ққооғғамдаамдағғы модернизациялыы модернизациялыққ процесті  процесті 
ккөөрсете алады. рсете алады. ƏƏлеуметтану, экономика жлеуметтану, экономика жəəне саяси не саяси ғғылымдардаылымдардағғы ы 
ққазіргі азіргі əəлемдік лемдік əəдебиеттерге сдебиеттерге сүүйенсек, модернизациялыйенсек, модернизациялыққ мінезге  мінезге 
үүміткер міткер ққооғғамныамныңң негізгі талабы, тап сол кездегі  негізгі талабы, тап сол кездегі ққооғғам мам мүүшелері шелері 
ддұұрыс деп тапрыс деп тапққан жалпыадамзаттыан жалпыадамзаттыққ  ққаағғидалар идалар құқұндылындылығғыныыныңң  
басымдылыбасымдылығғына байланысты».ына байланысты».

Саясат пен экономика бір-бірімен тыСаясат пен экономика бір-бірімен тығғыз байланысыз байланысққан, ан, өөзара зара 
ажырамайтын ажырамайтын ұғұғымдар. Мымдар. Мəəселен, ірі экономикалыселен, ірі экономикалыққ  құқұрылымдар, рылымдар, 
корпорациялар, ассоциациялар саяси ккорпорациялар, ассоциациялар саяси күүштер штер ққимылдарына имылдарына əəсер сер 
етеді, белгілі бір саясаткерді етеді, белгілі бір саясаткерді ққолдап, оныолдап, оныңң шешімдерін орындау шешімдерін орындауғға а 
ыыққпал жасайды. Сонымен бірге, саясаткер іскер адам секілді нарыпал жасайды. Сонымен бірге, саясаткер іскер адам секілді нарыққ  
конъюнктурасын сезініп, конъюнктурасын сезініп, ққооғғамдаамдағғы ы өөзгерістерді жылдам згерістерді жылдам ққабылдауы абылдауы 
тиіс. Сондытиіс. Сондыққтан болар, экономикада тиімді тан болар, экономикада тиімді ққолданылатын толданылатын түүрлі рлі 
əəдістер мен технологиялар саясатта да ждістер мен технологиялар саясатта да жүүргізіледі. Саясат пен ргізіледі. Саясат пен 
экономиканыэкономиканыңң  өөзара тызара тығғыз байланысын Т. Парсонс (Т. Parsons) ыз байланысын Т. Парсонс (Т. Parsons) өөз з 
ееңңбегінде кбегінде көөрсетеді. Ол саяси рсетеді. Ол саяси ққызмет пен банк ызмет пен банк ққызметі арасындаызметі арасындағғы ы 
ққимылдарды имылдарды ққатар жатар жүүргізді. Мргізді. Мəəселен, сайлау науселен, сайлау науққанына анына ққатысушы атысушы 
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үүміткер банк міткер банк ққызметкері секілді билікке «ызметкері секілді билікке «үүлес» блес» бөөледі, нледі, нəəтижесінде тижесінде 
сайлаушылар онысайлаушылар оныңң  ұұсыныстарын бсыныстарын бұұл сайлауда л сайлауда ққолдамаса да, банк олдамаса да, банк 
жжұұмысынымысыныңң режиміне  режиміне ұқұқсас, келесі сайлау наусас, келесі сайлау науққанында жанында жəəне басне басққа а 
шарттарда шарттарда ққолдау табуы молдау табуы мүүмкін.мкін.

И. ШумпетердіИ. Шумпетердіңң «Капитализм, социализм ж «Капитализм, социализм жəəне демократия» не демократия» 
ееңңбегінде: «партиялар мен саясаткерлер кбегінде: «партиялар мен саясаткерлер кəəсіподасіподаққ ассоциациялары  ассоциациялары 
сиясияққты саяси белсенділікті реттейді. Партияларды басты саяси белсенділікті реттейді. Партияларды басққару, оныару, оныңң  
жарнамалыжарнамалыққ нау науққаны, аны, ұұрандар мен марштар психотехникасы – жай рандар мен марштар психотехникасы – жай 
əəсемдік семдік құқұралы емес. Бралы емес. Бұұл саясаттал саясаттағғы ы ққимылдардыимылдардыңң м мəəні». ні». 

Саясат саласындаСаясат саласындағғы саяси маркетинг жы саяси маркетинг жəəне маркетингтік техно-не маркетингтік техно-
логиялар, «логиялар, «өөз тз түүріндегі «бизнес» «философиясына» ріндегі «бизнес» «философиясына» ұқұқсатылады, ал сатылады, ал 
лидерлер, партиялардылидерлер, партиялардыңң сайлау алды ба сайлау алды бағғдарламалары тдарламалары тұұтыну тауар-тыну тауар-
лары лары ққатарына атарына ққосылады. Ресейлік осылады. Ресейлік ғғалым Е.алым Е.  Г. Морозова саяси жГ. Морозова саяси жəəне не 
экономикалыэкономикалыққ тауарлар арасында тауарлар арасындағғы алты ы алты ұқұқсастысастыққты атайды:ты атайды:

1) экономикалы1) экономикалыққ ж жəəне саяси тауардыне саяси тауардыңң  өөз имиджі бар;з имиджі бар;
2) барлы2) барлыққ тауарды тауардыңң этикеткасы, маркасы бар: саясаткер  этикеткасы, маркасы бар: саясаткер 

ссəəйкесінше партия арйкесінше партия арққылы ылы ұұсынылады, консерватор немесе сынылады, консерватор немесе 
жажаңңашыл бейнесін кашыл бейнесін көөрсетеді;рсетеді;

3) 3) əəрбір тауармен бірге онырбір тауармен бірге оныңң « «ққызметтік» баызметтік» бағғдарламасы дарламасы 
ққосылып сатылады; барлыосылып сатылады; барлыққ саясаткер сайлау нау саясаткер сайлау науққаны барысын-аны барысын-
да да өөзінізініңң т тұғұғырнамасын сайлаушылар назарына ырнамасын сайлаушылар назарына ұұсынады;сынады;

4) экономикалы4) экономикалыққ ж жəəне саяси тауар нарыне саяси тауар нарыққта бірдей технологи-та бірдей технологи-
ялармен «алялармен «алғға жылжиды»; а жылжиды»; 

5) экономикалы5) экономикалыққ ж жəəне саяси тауардыне саяси тауардыңң б бəəсекелестері бар;секелестері бар;
6) тауарды «ал6) тауарды «алғға жылжыту» а жылжыту» үүшін (экономикалышін (экономикалыққ, саяси) , саяси) 

нарынарыққта осы тауардыта осы тауардыңң келешегіне байланысты  келешегіне байланысты ққаржы жаржы жұұм-м-
салады [2, с. 64–65].салады [2, с. 64–65].

Саяси жарнаманыСаяси жарнаманыңң берілген сапаларын б берілген сапаларын бөөлу арлу арққылы, ылы, 
жарнамалыжарнамалыққ нау науққанды жанды жүүргізуге сргізуге сəəйкес йкес ққажетті хабарламалар ажетті хабарламалар 
əəлеуметтік млеуметтік мəəселелерді жеселелерді жеңңіл шешу жіл шешу жəəне байланыстырудыне байланыстырудыңң  
басбасққа да та да түүрлері тек азаматтарды саясат сахнасын маркетингтік рлері тек азаматтарды саясат сахнасын маркетингтік 
ттəəсілдермен сілдермен ғғана аана аққпараттандырмайды, сонымен бірге, параттандырмайды, сонымен бірге, үүгіт-гіт-
насихаттынасихаттыққ т түүрдегі жрдегі жұұмылдыру стратегиялары мылдыру стратегиялары ққолданылады. олданылады. 
Саяси жарнаманыСаяси жарнаманыңң берілген ерекшеліктері ж берілген ерекшеліктері жұұмыс барысында мыс барысында 
кездесетін мкездесетін мəəселелерді тселелерді түүсіндіріп, бассіндіріп, басққа да саяси технологиялар-а да саяси технологиялар-
мен байланыстарын орнымен байланыстарын орныққтырады [3, с. 183–185]. тырады [3, с. 183–185]. 

Саяси жарнама саясатпен бірге пайда болды. АлСаяси жарнама саясатпен бірге пайда болды. Алғғашашққы мем-ы мем-
лекеттер лекеттер құқұрылысымен-арылысымен-аққ, билік т, билік тұұррғғындармен байланыс ор-ындармен байланыс ор-
нату арнату арққылы елдегі тылы елдегі тəəртіп реттелетінін тртіп реттелетінін түүсінді. Билік азаматтар сінді. Билік азаматтар 
мінез-мінез-құқұллққына аына аққпараттар кпараттар көөмегімен мегімен əəсер ету жолын тасер ету жолын таңңдады. дады. 
Демек, бДемек, бұұл л ұғұғым саяси нарыым саяси нарыққ, саяси м, саяси мəəдениет ждениет жəəне саяси не саяси 
ққатынастардыатынастардыңң б бөөлшегі болып табылады.лшегі болып табылады.
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СОВРЕМЕННЫЕ ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОЙ СОВРЕМЕННЫЕ ТЕХНОЛОГИИ ПОЛИТИЧЕСКОЙ 
РЕКЛАМЫ В РОССИИРЕКЛАМЫ В РОССИИ

Н. А. БарановаН. А. Баранова ККандидат политических наук, андидат политических наук, 
доцент,доцент,

Нижегородский государственный университет Нижегородский государственный университет 
им. Н. И. Лобачевского,им. Н. И. Лобачевского,

г. Нижний Новгород, Россияг. Нижний Новгород, Россия

Summary.Summary. Political advertising as communication with a potential vot- Political advertising as communication with a potential vot-
ers included in the complex marketing communications. The study of political ers included in the complex marketing communications. The study of political 
advertising technologies allows infl uence on the political development, to im-advertising technologies allows infl uence on the political development, to im-
prove mutual awareness between government and society. The image of a po-prove mutual awareness between government and society. The image of a po-
litical leader is formed with to help the effective using of political advertising litical leader is formed with to help the effective using of political advertising 
technologies.technologies.

Keywords:Keywords: political advertising; political advertising technology; political  political advertising; political advertising technology; political 
communication.communication.

На сегодняшний день в России технологии реализации поли-На сегодняшний день в России технологии реализации поли-
тической рекламы не отработаны чётко, в основном ид ёт копиро-тической рекламы не отработаны чётко, в основном ид ёт копиро-
вание западных методик. вание западных методик. 

Актуальность исследованияАктуальность исследования
Проблеме изучения политической рекламы посвящены рабо-Проблеме изучения политической рекламы посвящены рабо-

ты отечественных авторов С. В. Лисовского [1], Г. Г. Почепцова ты отечественных авторов С. В. Лисовского [1], Г. Г. Почепцова 
[3] и ряда других исследователей. В отечественной историогра-[3] и ряда других исследователей. В отечественной историогра-
фии нет единого подхода к определению политической рекла-фии нет единого подхода к определению политической рекла-
мы. В частности С. Ф. Лисовский пишет, что «она представляет мы. В частности С. Ф. Лисовский пишет, что «она представляет 
одну из сфер рекламной деятельности наряду с экономической, одну из сфер рекламной деятельности наряду с экономической, 
социальной, юридической, конфессиональной, личностной ре-социальной, юридической, конфессиональной, личностной ре-
кламой, рекламой услуг, межличностных отношений и т. д.» кламой, рекламой услуг, межличностных отношений и т. д.» 
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[1, с. 4]. А. Л. Шахновский рассматривает вопросы политической [1, с. 4]. А. Л. Шахновский рассматривает вопросы политической 
рекламы как один из жанров политических технологий. Он ут-рекламы как один из жанров политических технологий. Он ут-
верждает, что «политическая реклама является составной ча-верждает, что «политическая реклама является составной ча-
стью, одним из инструментальных приёмов политических тех-стью, одним из инструментальных приёмов политических тех-
нологий, их жанровой разновидностью… Политическая реклама нологий, их жанровой разновидностью… Политическая реклама 
поставляет информацию (нередко – проводя её первичную сек-поставляет информацию (нередко – проводя её первичную сек-
цию), формирует имидж людей, партий, властных структур, про-цию), формирует имидж людей, партий, властных структур, про-
грамм, идей, политических взглядов» [5, с. 60]. грамм, идей, политических взглядов» [5, с. 60]. 

В западной литературе ряд авторов видят прямую взаимос-В западной литературе ряд авторов видят прямую взаимос-
вязь между межличностным общением избирателей и полити-вязь между межличностным общением избирателей и полити-
ческим результатом. Считают, что структура общения между ческим результатом. Считают, что структура общения между 
избирателями играет важную роль в определении того, в какой избирателями играет важную роль в определении того, в какой 
степени они оперативно получают политическую информацию, степени они оперативно получают политическую информацию, 
что в конечном итоге оказывает влияние на поляризацию изби-что в конечном итоге оказывает влияние на поляризацию изби-
рательного процесса [7].рательного процесса [7].

Стоит отметить, что политическая реклама определяет-Стоит отметить, что политическая реклама определяет-
ся не только как разновидность рекламной деятельности, но ся не только как разновидность рекламной деятельности, но 
и как составляющая комплекса маркетинговых коммуника-и как составляющая комплекса маркетинговых коммуника-
ций. Целью политической рекламы будет являться реализа-ций. Целью политической рекламы будет являться реализа-
ция поставленных задач: победа в избирательной компании ция поставленных задач: победа в избирательной компании 
того или иного лидера, политической партии; продвижение, того или иного лидера, политической партии; продвижение, 
лоббирование нужного законодательного акта в органах го-лоббирование нужного законодательного акта в органах го-
сударственной власти. Политическая реклама может осу-сударственной власти. Политическая реклама может осу-
ществляться в виде рекламной акции, направленной на ществляться в виде рекламной акции, направленной на 
оповещение, ознакомление аудитории с политической ак-оповещение, ознакомление аудитории с политической ак-
цией, кандидатом, партией, их взглядами, предложениями, цией, кандидатом, партией, их взглядами, предложениями, 
преимуществами [4, с. 82].преимуществами [4, с. 82].

В качестве посредника между кандидатом и избирателями В качестве посредника между кандидатом и избирателями 
в политической коммуникации выступает образ, или имидж по-в политической коммуникации выступает образ, или имидж по-
литика – одно из центральных понятий политического марке-литика – одно из центральных понятий политического марке-
тинга. Имидж политического лидера формируется в результа-тинга. Имидж политического лидера формируется в результа-
те коммуникации между политическим лидером и аудиторией те коммуникации между политическим лидером и аудиторией 
посредством СМИ, и он может обладать любыми заданными посредством СМИ, и он может обладать любыми заданными 
характеристиками, соответствующими ожиданиям людей, пред-характеристиками, соответствующими ожиданиям людей, пред-
ставителей разных социальных групп, избирателей.ставителей разных социальных групп, избирателей.

Электоральная политическая коммуникация должна иметь Электоральная политическая коммуникация должна иметь 
своего адресата и ориентирована на индивида, конкретные своего адресата и ориентирована на индивида, конкретные 
группы людей, организации. Изучение психологических, со-группы людей, организации. Изучение психологических, со-
циокультурных особенностей индивида как субъекта-объекта циокультурных особенностей индивида как субъекта-объекта 
коммуникации напрямую влияет на успех политической ком-коммуникации напрямую влияет на успех политической ком-
муникации. И наоборот, политические требования, запросы, муникации. И наоборот, политические требования, запросы, 
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интересы и потребности индивидов, социальных групп, посред-интересы и потребности индивидов, социальных групп, посред-
ством совершенствования коммуникации, должны находить ством совершенствования коммуникации, должны находить 
адекватное отражение в политической системе общества и его адекватное отражение в политической системе общества и его 
культуре. М. Томас в своих работах отмечал, что эффективные культуре. М. Томас в своих работах отмечал, что эффективные 
маркетологи должны отталкиваться от потребностей и про-маркетологи должны отталкиваться от потребностей и про-
блем различных интересов лиц и общественности [2, с. 20–21]. блем различных интересов лиц и общественности [2, с. 20–21]. 
Ещё 500 лет назад теоретик коммуникации Н. Маккиавелли Ещё 500 лет назад теоретик коммуникации Н. Маккиавелли 
(1469–1527) считал, что для построения долгосрочных отноше-(1469–1527) считал, что для построения долгосрочных отноше-
ний (современных маркетинговых взаимоотношений) необхо-ний (современных маркетинговых взаимоотношений) необхо-
димо понимать основы гражданского общества [2].димо понимать основы гражданского общества [2].

Успешная основа любой политической платформы – это Успешная основа любой политической платформы – это 
простое объяснение того, зачем человек идёт в политику, каких простое объяснение того, зачем человек идёт в политику, каких 
результатов от своей деятельности он ожидает. В политической результатов от своей деятельности он ожидает. В политической 
программе должен присутствовать некий призыв, который мо-программе должен присутствовать некий призыв, который мо-
жет быть сформулирован в виде слогана или идентифицирую-жет быть сформулирован в виде слогана или идентифицирую-
щей фразы. В этом случае он может превратиться в своеобраз-щей фразы. В этом случае он может превратиться в своеобраз-
ный девиз, сопровождающий политика на протяжении всей ный девиз, сопровождающий политика на протяжении всей 
политической карьеры.политической карьеры.

Знание технологий политической рекламы обусловлено со-Знание технологий политической рекламы обусловлено со-
временными реалиями и в большей степени это понимание временными реалиями и в большей степени это понимание 
зависит от заинтересованности самого общества в адекватном зависит от заинтересованности самого общества в адекватном 
отображении социокультурной, институциональной и профес-отображении социокультурной, институциональной и профес-
сиональной оснащённости лидеров и граждан.сиональной оснащённости лидеров и граждан.
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САМОРЕКЛАМА ЛИЧНОСТИ САМОРЕКЛАМА ЛИЧНОСТИ 
НА ПРИМЕРЕ КОНКУРСА КРАСОТЫНА ПРИМЕРЕ КОНКУРСА КРАСОТЫ
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Summary. Summary. This article observes such actual topic as self-advertisement of This article observes such actual topic as self-advertisement of 
the personality: concept of self-advertisement, its purposes, tasks and features. the personality: concept of self-advertisement, its purposes, tasks and features. 
To add to this in article there are interesting examples of this concept from his-To add to this in article there are interesting examples of this concept from his-
tory and from our modern time.tory and from our modern time.

Keywords: Keywords: self-advertisement; personality.self-advertisement; personality.

Самореклама – это один из самых распространённых и самых Самореклама – это один из самых распространённых и самых 
древних видов рекламной деятельности. Задачи саморекламы мо-древних видов рекламной деятельности. Задачи саморекламы мо-
гут быть различны. Занимаясь саморекламой, человек стремится:гут быть различны. Занимаясь саморекламой, человек стремится:

1. Выделиться в условиях конкуренции, когда все люди оце-1. Выделиться в условиях конкуренции, когда все люди оце-
ниваются как равные.ниваются как равные.

2. Показать себя в наиболее выгодном свете, создать достой-2. Показать себя в наиболее выгодном свете, создать достой-
ный образ, понравиться окружающим.ный образ, понравиться окружающим.

3. Представить себя как человека, равного по статусу тем, кто 3. Представить себя как человека, равного по статусу тем, кто 
достиг какого-либо значимого успеха и, возможно, даже является достиг какого-либо значимого успеха и, возможно, даже является 
законодателем какой-либо социальной нормы поведения.законодателем какой-либо социальной нормы поведения.

Желание себя выразить и показать, как считают многие фи-Желание себя выразить и показать, как считают многие фи-
лософы и психологи, обостряется в подростковом и юношеском лософы и психологи, обостряется в подростковом и юношеском 
возрасте. Здесь проявление такой мотивации наиболее очевидно возрасте. Здесь проявление такой мотивации наиболее очевидно 
и часто проявляется в открытой вызывающей форме, например, и часто проявляется в открытой вызывающей форме, например, 
в виде каких-либо социальных движений, микрокультур (хип-в виде каких-либо социальных движений, микрокультур (хип-
пи, панки, рокеры, реперы и т. д.), тенденций демонстративно-пи, панки, рокеры, реперы и т. д.), тенденций демонстративно-
го поведения (тату, пирсинг и т. д.). Это связано с целым рядом го поведения (тату, пирсинг и т. д.). Это связано с целым рядом 
факторов. Прежде всего, молодые люди таким образом «реша-факторов. Прежде всего, молодые люди таким образом «реша-
ют» психологическую проблему повышения своего социального ют» психологическую проблему повышения своего социального 
статуса. Им нужно привлекать к себе внимание и публично де-статуса. Им нужно привлекать к себе внимание и публично де-
монстрировать свои успехи, неповторимость, индивидуальность монстрировать свои успехи, неповторимость, индивидуальность 
и независимость. Юношеский возраст, кроме того, связан с рез-и независимость. Юношеский возраст, кроме того, связан с рез-
ким обострением фактора полового влечения, а это обязатель-ким обострением фактора полового влечения, а это обязатель-
но приводит к активизации мотивации самовыражения (само-но приводит к активизации мотивации самовыражения (само-
рекламы), желания выделиться, привлечь к себе внимание лиц рекламы), желания выделиться, привлечь к себе внимание лиц 
противоположного пола. Здесь самореклама очень часто прояв-противоположного пола. Здесь самореклама очень часто прояв-
ляется в чрезмерно агрессивной форме и при этом не всегда со-ляется в чрезмерно агрессивной форме и при этом не всегда со-
впадает с «содержанием» [2].впадает с «содержанием» [2].
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На мой взгляд, подходящим примером саморекламы являют-На мой взгляд, подходящим примером саморекламы являют-
ся конкурсы красоты. Что собой представляют конкурсы красоты, ся конкурсы красоты. Что собой представляют конкурсы красоты, 
и для чего они нужны? Итак, конкурс красоты – это, прежде все-и для чего они нужны? Итак, конкурс красоты – это, прежде все-
го, соревнование, в котором определяется самый красивый участ-го, соревнование, в котором определяется самый красивый участ-
ник. Зачастую в таких конкурсах участникам/цам требуется про-ник. Зачастую в таких конкурсах участникам/цам требуется про-
явить различные таланты, интеллект или ораторское искусство.явить различные таланты, интеллект или ораторское искусство.

Как гласит история, первым «конкурсом красоты» и первым Как гласит история, первым «конкурсом красоты» и первым 
примером саморекламы стало состязание трёх богинь Геры, Афи-примером саморекламы стало состязание трёх богинь Геры, Афи-
ны и Афродиты. Судьёй они выбрали Париса (человека), который ны и Афродиты. Судьёй они выбрали Париса (человека), который 
и отдал главный приз – яблоко и звание Прекраснейшей – Афро-и отдал главный приз – яблоко и звание Прекраснейшей – Афро-
дите. Именно с этого и началась Троянская война. Сохранились дите. Именно с этого и началась Троянская война. Сохранились 
косвенные подтверждения того, что в древней Трое выбирали са-косвенные подтверждения того, что в древней Трое выбирали са-
мую красивую девушку Илиона. В жюри входили певцы, скуль-мую красивую девушку Илиона. В жюри входили певцы, скуль-
пторы, ораторы и воины.пторы, ораторы и воины.

Наиболее давние документально подтверждённые конкурсы Наиболее давние документально подтверждённые конкурсы 
красоты прошли в Коринфе в V веке до н. э., где правил Кипелис, красоты прошли в Коринфе в V веке до н. э., где правил Кипелис, 
который учредил праздник в честь богини земли. Самая достой-который учредил праздник в честь богини земли. Самая достой-
ная претендентка была названа носительницей золота. Грекам ная претендентка была названа носительницей золота. Грекам 
начинание понравилось, подобные конкурсы проходили в городе начинание понравилось, подобные конкурсы проходили в городе 
Афины, а после – постоянно и повсеместно. Особенно популярны Афины, а после – постоянно и повсеместно. Особенно популярны 
были такие состязания на острове Лесбос в Эгейском море [1].были такие состязания на острове Лесбос в Эгейском море [1].

С тех пор такие «соревнования красоты» проходят всё чаще С тех пор такие «соревнования красоты» проходят всё чаще 
и чаще, в том числе и среди непрофессиональных моделей, в ка-и чаще, в том числе и среди непрофессиональных моделей, в ка-
ких-либо узконаправленных сферах деятельности. Например, ких-либо узконаправленных сферах деятельности. Например, 
в наши дни набирает популярность конкурс красоты среди офи-в наши дни набирает популярность конкурс красоты среди офи-
цианток, который называется «Совершенство вкуса». цианток, который называется «Совершенство вкуса». 

«Совершенство вкуса» на данный момент – это уже масштаб-«Совершенство вкуса» на данный момент – это уже масштаб-
ный проект, конкурс красоты среди официанток России, Казах-ный проект, конкурс красоты среди официанток России, Казах-
стана и Республики Беларусь. Начинался он с регионального кон-стана и Республики Беларусь. Начинался он с регионального кон-
курса красоты в Москве (2012 г.), Новосибирске (2012 г.), затем курса красоты в Москве (2012 г.), Новосибирске (2012 г.), затем 
в Санкт-Петербурге (2013 г.). В конкурсе красоты «Совершенство в Санкт-Петербурге (2013 г.). В конкурсе красоты «Совершенство 
вкуса» могут принять участие представительницы прекрасного вкуса» могут принять участие представительницы прекрасного 
пола, являющиеся сотрудницами ресторанной индустрии: офи-пола, являющиеся сотрудницами ресторанной индустрии: офи-
циантки, хостес, бармены, администраторы, управляющие.циантки, хостес, бармены, администраторы, управляющие.

Миссия конкурса Миссия конкурса – – формирование у молодёжи, работающей формирование у молодёжи, работающей 
в секторе HoReCa, стремления к профессионализму, эстетике в секторе HoReCa, стремления к профессионализму, эстетике 
и физической красоте. Одна из основных целей организационно-и физической красоте. Одна из основных целей организационно-
го комитета конкурса – не просто присвоить победительнице ти-го комитета конкурса – не просто присвоить победительнице ти-
тул «Мисс Совершенство Вкуса», но и обеспечить её дальнейшее тул «Мисс Совершенство Вкуса», но и обеспечить её дальнейшее 
личностное развитие и профессиональный рост. Именно поэтому личностное развитие и профессиональный рост. Именно поэтому 
с каждым годом желающих участвовать в таком конкурсе всё боль-с каждым годом желающих участвовать в таком конкурсе всё боль-
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ше и больше, девушки хотят самореализоваться, показать себя, ше и больше, девушки хотят самореализоваться, показать себя, 
свои внешние данные и профессиональные навыки, прореклами-свои внешние данные и профессиональные навыки, прореклами-
ровав тем самым себя, а заодно и заведение, в котором работают.ровав тем самым себя, а заодно и заведение, в котором работают.

Конкурс красоты – это такой же special event, как и все Конкурс красоты – это такой же special event, как и все 
остальные: конференции, семинары, ярмарки, выставки и т. д. остальные: конференции, семинары, ярмарки, выставки и т. д. 
Это всё – мероприятия, способствующие формированию и под-Это всё – мероприятия, способствующие формированию и под-
держанию имиджа, обеспечивающие большую степень охвата держанию имиджа, обеспечивающие большую степень охвата 
целевой аудитории.целевой аудитории.

С точки зрения современной психологии в основе всех рас-С точки зрения современной психологии в основе всех рас-
сматриваемых нами действий человека по самовыражению и са-сматриваемых нами действий человека по самовыражению и са-
морекламе, как и в глубокой древности, лежит всё та же соци-морекламе, как и в глубокой древности, лежит всё та же соци-
альная мотивация, ориентированность на социальные оценки. альная мотивация, ориентированность на социальные оценки. 
Здесь имеют место желание быть не хуже, или даже лучше дру-Здесь имеют место желание быть не хуже, или даже лучше дру-
гих людей, честолюбие, тщеславие и зависть, которую в соци-гих людей, честолюбие, тщеславие и зависть, которую в соци-
ально-психологической науке принято называть «социальным ально-психологической науке принято называть «социальным 
сравнением». Людям нравится, что на них обращают внимание, сравнением». Людям нравится, что на них обращают внимание, 
и поэтому они стремятся к этому. Социальные мотивы могут и поэтому они стремятся к этому. Социальные мотивы могут 
преодолевать биологические: вопреки голоду и жажде, даже преодолевать биологические: вопреки голоду и жажде, даже 
инстинкту сохранения, индивид может действовать в интересах инстинкту сохранения, индивид может действовать в интересах 
группы, если получает высокую оценку с её стороны. Весомый группы, если получает высокую оценку с её стороны. Весомый 
личный вклад в жизнь общины оборачивается высокой соци-личный вклад в жизнь общины оборачивается высокой соци-
альной компетенцией индивида» [3]. альной компетенцией индивида» [3]. 

Все самые незабываемые и безумные рекорды, суть ко-Все самые незабываемые и безумные рекорды, суть ко-
торых – самореклама, заносятся в Книгу рекордов Гиннесса торых – самореклама, заносятся в Книгу рекордов Гиннесса 
и в другие подобные издания, чтобы оставить для потомков при-и в другие подобные издания, чтобы оставить для потомков при-
меры подражания. Именно поэтому такое понятие, как «само-меры подражания. Именно поэтому такое понятие, как «само-
реклама», будет присутствовать в нашем обществе всегда. Ведь реклама», будет присутствовать в нашем обществе всегда. Ведь 
это неотъемлемый компонент жизни любого человека. У кого-это неотъемлемый компонент жизни любого человека. У кого-
то желание самовыражаться проходит с возрастом, у кого-то оно то желание самовыражаться проходит с возрастом, у кого-то оно 
изначально слабо выражено, а кто-то всю жизнь тратит на то, изначально слабо выражено, а кто-то всю жизнь тратит на то, 
чтобы показывать себя, удивлять и оставаться в памяти других чтобы показывать себя, удивлять и оставаться в памяти других 
людей надолго, а, возможно, и навсегда.людей надолго, а, возможно, и навсегда.
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Summary.Summary. In the article the basic features of advertisement are refl ected  In the article the basic features of advertisement are refl ected 
in Russia and abroad, and also a comparative analysis over of advertisement in Russia and abroad, and also a comparative analysis over of advertisement 
practices of different countries is brought.practices of different countries is brought.
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Всё чаще реклама вмешивается в жизнь человека, управляя Всё чаще реклама вмешивается в жизнь человека, управляя 
им на сознательном и бессознательном уровнях. Реклама благо-им на сознательном и бессознательном уровнях. Реклама благо-
даря своей способности влиять на образ жизни, тесно связана даря своей способности влиять на образ жизни, тесно связана 
с процессом развития человеческого общества и его экономиче-с процессом развития человеческого общества и его экономиче-
ской, социальной, политической, культурной жизнью. ской, социальной, политической, культурной жизнью. 

По мере усиления процессов глобализации и интеграции По мере усиления процессов глобализации и интеграции 
России в мировое хозяйство, особую значимость постепенно России в мировое хозяйство, особую значимость постепенно 
приобретают проблемы, связанные с национальными особен-приобретают проблемы, связанные с национальными особен-
ностями региональных рынков. В этих условиях среди важ-ностями региональных рынков. В этих условиях среди важ-
нейших компетенций фирмы, обеспечивающих её конкурен-нейших компетенций фирмы, обеспечивающих её конкурен-
тоспособность, достойное место занимает сфера рекламных тоспособность, достойное место занимает сфера рекламных 
коммуникаций. Проведём сравнительный анализ российской, коммуникаций. Проведём сравнительный анализ российской, 
американской и японской рекламных практик, который позво-американской и японской рекламных практик, который позво-
лит выявить их отличительные способности.лит выявить их отличительные способности.

В США реклама выполняет функцию стимулятора эко-В США реклама выполняет функцию стимулятора эко-
номического роста. Методы подачи рекламы в США очень номического роста. Методы подачи рекламы в США очень 
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разноразнообразны. Помимо традиционных рекламоносителей, образны. Помимо традиционных рекламоносителей, 
действует и совершенствуется система постоянных связей действует и совершенствуется система постоянных связей 
с клиентом. Компания, однажды заполучив потребителя, ста-с клиентом. Компания, однажды заполучив потребителя, ста-
рается его удержать как можно дольше, что развивает канал рается его удержать как можно дольше, что развивает канал 
коммуникаций, перенося рекламу на другой уровень задач коммуникаций, перенося рекламу на другой уровень задач 
и другой уровень развития рекламного бизнеса. Ежедневно и другой уровень развития рекламного бизнеса. Ежедневно 
любой американец снабжается полной информацией о скид-любой американец снабжается полной информацией о скид-
ках, распродажах, действующих купонах, призах и лотере-ках, распродажах, действующих купонах, призах и лотере-
ях, что даёт реальную возможность экономии денег и создаёт ях, что даёт реальную возможность экономии денег и создаёт 
ощущение постоянной заботы. Американские производители ощущение постоянной заботы. Американские производители 
придумывают всё новые и новые формы повышения лояль-придумывают всё новые и новые формы повышения лояль-
ности потребителей к товарам: система «рекламных пакетов», ности потребителей к товарам: система «рекламных пакетов», 
система скидок, розыгрыши, распродажи, рекомендации лю-система скидок, розыгрыши, распродажи, рекомендации лю-
бимых актёров [1].бимых актёров [1].

Особую роль в американской рекламе играют рекламные Особую роль в американской рекламе играют рекламные 
тексты. Их многозначность служит для выполнения одного тексты. Их многозначность служит для выполнения одного 
из главных требований, – передачи максимального количе-из главных требований, – передачи максимального количе-
ства информации на минимальном отрезке текста. Феномен ства информации на минимальном отрезке текста. Феномен 
трансформации значения слов – довольно распространённое трансформации значения слов – довольно распространённое 
явление в рекламных текстах, сопровождающее приёмы язы-явление в рекламных текстах, сопровождающее приёмы язы-
кового манипулирования и разнообразные способы психоло-кового манипулирования и разнообразные способы психоло-
гического воздействия на потребителя. Подобные языковые гического воздействия на потребителя. Подобные языковые 
приёмы активизируют внимание, делают восприятие текстов приёмы активизируют внимание, делают восприятие текстов 
рекламных сообщений легче запоминающимися, оригиналь-рекламных сообщений легче запоминающимися, оригиналь-
ными, интригующими [2].ными, интригующими [2].

В рекламных текстах может происходить обыгрывание на-В рекламных текстах может происходить обыгрывание на-
званий рекламируемых товаров и услуг. Например:званий рекламируемых товаров и услуг. Например:

– Maybe she’s born with it. Maybe it’s Maybelline (реклама кос-– Maybe she’s born with it. Maybe it’s Maybelline (реклама кос-
метической продукции «Maybelline»). метической продукции «Maybelline»). 

Совпадения звуковой формы слова в рекламе создают неод-Совпадения звуковой формы слова в рекламе создают неод-
нозначность, уникальность рекламного текста: нозначность, уникальность рекламного текста: 

– Guinness is good for you (реклама пива «Guinness»).– Guinness is good for you (реклама пива «Guinness»).
Что касается анализа особенностей японской рекламы, то Что касается анализа особенностей японской рекламы, то 

тут следует начинать с того, что японцы склонны принимать тут следует начинать с того, что японцы склонны принимать 
объяснения собеседника, не задавая вопросов, т. е. в японском объяснения собеседника, не задавая вопросов, т. е. в японском 
обществе задаваемые человеку вопросы могут быть воспри-обществе задаваемые человеку вопросы могут быть воспри-
няты как недоверие к говорящему. Эта особенность культуры няты как недоверие к говорящему. Эта особенность культуры 
проявляется и в рекламе. Японские компании делают больший проявляется и в рекламе. Японские компании делают больший 
акцент не на товаре, а на имидже компании. Когда японская акцент не на товаре, а на имидже компании. Когда японская 
компания знаменита, японцы не ставят под сомнение её товары компания знаменита, японцы не ставят под сомнение её товары 
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и услуги и, соответственно, не чувствуют необходимости задавать и услуги и, соответственно, не чувствуют необходимости задавать 
вопросы об их качестве.вопросы об их качестве.

Так же в стране формируется более объективное отношение Так же в стране формируется более объективное отношение 
японцев к реальной жизни, к стоимости жизни, цене товаров. японцев к реальной жизни, к стоимости жизни, цене товаров. 
Таким образом, растущий рационализм проникает и в ткань Таким образом, растущий рационализм проникает и в ткань 
рекламы. Это проявляется и в настроении японской моло-рекламы. Это проявляется и в настроении японской моло-
дёжи. Молодые японские потребители более открыты воз-дёжи. Молодые японские потребители более открыты воз-
действию западной культуры, чем когда-либо раньше, что действию западной культуры, чем когда-либо раньше, что 
может повлиять на изменение вида и содержания рекламы. может повлиять на изменение вида и содержания рекламы. 
Подобное обстоятельство может привести к увеличению ко-Подобное обстоятельство может привести к увеличению ко-
личества западной рекламы. Вместе с тем, самобытность личества западной рекламы. Вместе с тем, самобытность 
и глубокая традиционность японской культуры гарантирует и глубокая традиционность японской культуры гарантирует 
японской рекламе, которая отражает эту культуру, выживание японской рекламе, которая отражает эту культуру, выживание 
и процветание [4].и процветание [4].

Если сравнить противоборство японской и американской ре-Если сравнить противоборство японской и американской ре-
кламы, то японские рекламисты рассчитывают на краткосроч-кламы, то японские рекламисты рассчитывают на краткосроч-
ное, но сильное воздействие рекламы, в отличие от американ-ное, но сильное воздействие рекламы, в отличие от американ-
цев, которые ожидают длительного и постоянного воздействия. цев, которые ожидают длительного и постоянного воздействия. 
Слоганы при рекламировании одного и того же товара в Японии Слоганы при рекламировании одного и того же товара в Японии 
часто сменяют друг друга, а в США они создаются так, чтобы со-часто сменяют друг друга, а в США они создаются так, чтобы со-
хранять действенность как можно дольше.хранять действенность как можно дольше.

Развитие рекламного бизнеса в России стало возможным Развитие рекламного бизнеса в России стало возможным 
благодаря накопленному опыту мировых рекламодателей. Од-благодаря накопленному опыту мировых рекламодателей. Од-
нако на грани 20нако на грани 20––21 столетий произошло рекламное перена-21 столетий произошло рекламное перена-
сыщение рынка. Распространяемые миллионными тиражами сыщение рынка. Распространяемые миллионными тиражами 
рекламные тексты формируют у аудитории представления о хо-рекламные тексты формируют у аудитории представления о хо-
рошем и плохом, внедряют очередные стереотипы, затрагивают рошем и плохом, внедряют очередные стереотипы, затрагивают 
идеалы, особенно у подрастающего поколения. Сегодня в ре-идеалы, особенно у подрастающего поколения. Сегодня в ре-
кламе мы часто видим смесь бездумного копирования запад-кламе мы часто видим смесь бездумного копирования запад-
ных реклам, информация в которых чаще всего сокращается, ных реклам, информация в которых чаще всего сокращается, 
урезается текст и длительность рекламного сообщения, теряет-урезается текст и длительность рекламного сообщения, теряет-
ся смысл рекламного сообщения [3]. Всё чаще многими потре-ся смысл рекламного сообщения [3]. Всё чаще многими потре-
бителями реклама рассматривается как досадная помеха при бителями реклама рассматривается как досадная помеха при 
просмотре телевизионных программ или чтении газеты. Это просмотре телевизионных программ или чтении газеты. Это 
означает, что реклама превращается в антирекламу, а потреби-означает, что реклама превращается в антирекламу, а потреби-
тель всё меньше обращает на неё внимание, т. к. привык к ин-тель всё меньше обращает на неё внимание, т. к. привык к ин-
формационной перегрузке и всё чаще игнорирует коммерчес-формационной перегрузке и всё чаще игнорирует коммерчес-
кие коммуникации [5]. кие коммуникации [5]. 

Особенности рекламной практики в России и за рубежом Особенности рекламной практики в России и за рубежом 
представлены в таблице ниже.представлены в таблице ниже.
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Особенности рекламной практики в России и за рубежомОсобенности рекламной практики в России и за рубежом

Характерные чертыХарактерные черты

российскаяроссийская американскаяамериканская японскаяяпонская

Русский и английский Русский и английский 
языкязык

Английский языкАнглийский язык Японский языкЯпонский язык

Публичное выраже-Публичное выраже-
ние эмоцийние эмоций

Публичное выраже-Публичное выраже-
ние эмоцийние эмоций

Сдерживание эмоций Сдерживание эмоций 
на публикена публике

Ориентация на про-Ориентация на про-
цессцесс

Комбинирование про-Комбинирование про-
цесса и результатацесса и результата

Ориентация на ре-Ориентация на ре-
зультатзультат

Ориентация на обы-Ориентация на обы-
грывание образовгрывание образов

Ориентация на юморОриентация на юмор Ориентация на обы-Ориентация на обы-
грывание образовгрывание образов

Стремление к много-Стремление к много-
словиюсловию

Стремление к много-Стремление к много-
словиюсловию

Стремление к кратко-Стремление к кратко-
стисти

Важность как речево-Важность как речево-
го, так и неречевого го, так и неречевого 
обращенияобращения

Важность речевого Важность речевого 
общенияобщения

Важность неречевого Важность неречевого 
общенияобщения

Интерес к источнику Интерес к источнику 
информацииинформации

Интерес к тому, что Интерес к тому, что 
сказаносказано

Интерес к источнику Интерес к источнику 
информацииинформации

Сегодня реклама в России – это уже шаг вперёд, даже по срав-Сегодня реклама в России – это уже шаг вперёд, даже по срав-
нению с совсем недавним прошлым. Как и любой процесс, тесно нению с совсем недавним прошлым. Как и любой процесс, тесно 
связанный с экономикой, реклама в нашей стране развивается связанный с экономикой, реклама в нашей стране развивается 
теми же путями, что и в развитых странах. В этом есть опреде-теми же путями, что и в развитых странах. В этом есть опреде-
лённая вина рекламодателей, не учитывающих особенностей вос-лённая вина рекламодателей, не учитывающих особенностей вос-
приятия российского гражданина. Учитывать эти особенности – приятия российского гражданина. Учитывать эти особенности – 
и есть основная задача при решении сложных вопросов рекламы.и есть основная задача при решении сложных вопросов рекламы.
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Summary. Summary. This article provides the theoretical aspects and specifi city This article provides the theoretical aspects and specifi city 
advertising of alcohol and tobacco products, the major issues associated with advertising of alcohol and tobacco products, the major issues associated with 
advertising this kind of goods.advertising this kind of goods.

Keywords:Keywords: advertisement; tobacco goods; alcoholic products. advertisement; tobacco goods; alcoholic products.

Рекламное обращение представляет собой «элемент рекламной Рекламное обращение представляет собой «элемент рекламной 
коммуникации, являющийся непосредственным носителем инфор-коммуникации, являющийся непосредственным носителем инфор-
мационного и эмоционального воздействия, оказываемого коммуни-мационного и эмоционального воздействия, оказываемого коммуни-
катором на получателя. Это послание имеет конкретную форму и по-катором на получателя. Это послание имеет конкретную форму и по-
ступает к адресату с помощью конкретного канала коммуникации» ступает к адресату с помощью конкретного канала коммуникации» 
[4, с. 68]. Основными компонентами рекламного обращения явля-[4, с. 68]. Основными компонентами рекламного обращения явля-
ются текст, изображение и графические символы. Эти компоненты ются текст, изображение и графические символы. Эти компоненты 
могут присутствовать в рекламе в различных формах и комбинациях.могут присутствовать в рекламе в различных формах и комбинациях.

Профессор Психологического института Вюрцбургского уни-Профессор Психологического института Вюрцбургского уни-
верситета Т. Кёниг ещё в 1923 году утверждал, что «торговая верситета Т. Кёниг ещё в 1923 году утверждал, что «торговая 
реклама есть не что иное, как планомерное воздействие на че-реклама есть не что иное, как планомерное воздействие на че-
ловеческую психику в целях вызвать волевую готовность купить ловеческую психику в целях вызвать волевую готовность купить 
рекламируемый товар» [2, с. 107].рекламируемый товар» [2, с. 107].

Российский специалист по проблемам психологии рекламы Российский специалист по проблемам психологии рекламы 
Р. Мокшанцев в своей оценке проблемы ещё более категоричен: Р. Мокшанцев в своей оценке проблемы ещё более категоричен: 
«Реклама в целом – это вовсе не только информация, как это может «Реклама в целом – это вовсе не только информация, как это может 
показаться сначала. Реклама – это именно психологическое про-показаться сначала. Реклама – это именно психологическое про-
граммирование людей. Так к ней и нужно относиться» [3, с. 42].граммирование людей. Так к ней и нужно относиться» [3, с. 42].

Табачные изделия и алкогольные напитки относятся к специ-Табачные изделия и алкогольные напитки относятся к специ-
фической группе товаров. Ни для кого не секрет, что чрезмерное фической группе товаров. Ни для кого не секрет, что чрезмерное 
употребление алкоголя и курение сигарет причиняют урон здоро-употребление алкоголя и курение сигарет причиняют урон здоро-
вью человека. Поэтому реклама подобной продукции во всех сред-вью человека. Поэтому реклама подобной продукции во всех сред-
ствах массовой информации строго регламентируется законода-ствах массовой информации строго регламентируется законода-
тельством. Говорить, что реклама табака и алкоголя не влияет на тельством. Говорить, что реклама табака и алкоголя не влияет на 
увеличение продаж данной продукции, будет, конечно, неправиль-увеличение продаж данной продукции, будет, конечно, неправиль-
но. Влияет, ещё как влияет. Ведь «реклама – двигатель торговли». но. Влияет, ещё как влияет. Ведь «реклама – двигатель торговли». 
Эти азы рыночной экономики мы восприняли ещё до появления Эти азы рыночной экономики мы восприняли ещё до появления 
у нас этой самой рыночной экономики. Однако рекламная теория у нас этой самой рыночной экономики. Однако рекламная теория 
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в более глубоком изложении утверждает, что реклама лишь в 2,5 % в более глубоком изложении утверждает, что реклама лишь в 2,5 % 
случаев побуждает к совершению приобретения продукции того случаев побуждает к совершению приобретения продукции того 
или иного вида, в остальном же она лишь позволяет отдать пред-или иного вида, в остальном же она лишь позволяет отдать пред-
почтение какой-либо конкретной марке этой продукции. Т. е. ре-почтение какой-либо конкретной марке этой продукции. Т. е. ре-
клама в основном обеспечивает выбор торговой марки, бренда та-клама в основном обеспечивает выбор торговой марки, бренда та-
бачной или алкогольной продукции, увеличивая рыночную долю бачной или алкогольной продукции, увеличивая рыночную долю 
рекламодателя в своём рыночном сегменте, и лишь незначительно рекламодателя в своём рыночном сегменте, и лишь незначительно 
влияет на рост самого рынка, суммарных объёмов продажи.влияет на рост самого рынка, суммарных объёмов продажи.

Ныне требования к рекламе алкогольной и табачной продукции Ныне требования к рекламе алкогольной и табачной продукции 
чрезвычайно жёсткие: нельзя привлекать к рекламе людей в белых чрезвычайно жёсткие: нельзя привлекать к рекламе людей в белых 
халатах, популярных личностей, лиц до 18 лет в качестве моделей, халатах, популярных личностей, лиц до 18 лет в качестве моделей, 
нельзя демонстрировать сам процесс распития или курения и распи-нельзя демонстрировать сам процесс распития или курения и распи-
сывать его положительные стороны и т. д. Так что говорить о привле-сывать его положительные стороны и т. д. Так что говорить о привле-
чении рекламными образами неопытной и неискушённой молодёжи чении рекламными образами неопытной и неискушённой молодёжи 
к курению или распитию спиртных напитков просто некорректно.к курению или распитию спиртных напитков просто некорректно.

Контролем за всеми видами ненадлежащей рекламы занима-Контролем за всеми видами ненадлежащей рекламы занима-
ется Федеральная Антимонопольная служба РФ (ФАС). А правила ется Федеральная Антимонопольная служба РФ (ФАС). А правила 
рекламы и список ограничений на рекламу в России закреплены рекламы и список ограничений на рекламу в России закреплены 
в Федеральном законе о рекламе.в Федеральном законе о рекламе.

Реклама алкогольной продукции, например, не должна содер-Реклама алкогольной продукции, например, не должна содер-
жать утверждение о том, что употребление алкогольной продукции жать утверждение о том, что употребление алкогольной продукции 
имеет важное значение для достижения общественного признания, имеет важное значение для достижения общественного признания, 
профессионального, спортивного или личного успеха либо способ-профессионального, спортивного или личного успеха либо способ-
ствует улучшению физического или эмоционального состояния.ствует улучшению физического или эмоционального состояния.
Необходимым условием и требованием при рекламировании ал-Необходимым условием и требованием при рекламировании ал-
когольных напитков является наличие предупреждения о вреде когольных напитков является наличие предупреждения о вреде 
их чрезмерного потребления, причём такому предупреждению их чрезмерного потребления, причём такому предупреждению 
должно быть отведено не менее чем 10 % рекламной площади должно быть отведено не менее чем 10 % рекламной площади 
(пространства) (ч. 3 ст. 21) [1].(пространства) (ч. 3 ст. 21) [1].

По подсчётам РБК daily, печатные и электронные СМИ потеря-По подсчётам РБК daily, печатные и электронные СМИ потеря-
ют порядка 2 млрд руб., лишившись рекламы алкоголя и сигарет.ют порядка 2 млрд руб., лишившись рекламы алкоголя и сигарет.

12 ноября 2012 года в 12:00 по московскому времени прошла 12 ноября 2012 года в 12:00 по московскому времени прошла 
Всероссийская акция в поддержку антитабачного закона. В своём Всероссийская акция в поддержку антитабачного закона. В своём 
видео-обращении в поддержку антитабачного законопроекта Минз-видео-обращении в поддержку антитабачного законопроекта Минз-
драва председатель правительства Дмитрий Медведев особое место драва председатель правительства Дмитрий Медведев особое место 
уделил запрету рекламы табачных изделий. «Нужно не только за-уделил запрету рекламы табачных изделий. «Нужно не только за-
претить курение в общественных местах и продажу сигарет на каж-претить курение в общественных местах и продажу сигарет на каж-
дом углу, но и полностью запретить рекламу табака», – заявил он.дом углу, но и полностью запретить рекламу табака», – заявил он.

В настоящий момент реклама сигарет и курительных принад-В настоящий момент реклама сигарет и курительных принад-
лежностей уже запрещена на радио и телевидении, а также на лежностей уже запрещена на радио и телевидении, а также на 
транспортных средствах и в наружной рекламе. В печатных СМИ транспортных средствах и в наружной рекламе. В печатных СМИ 
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и Интернете она допускается с некоторыми оговорками: нельзя и Интернете она допускается с некоторыми оговорками: нельзя 
размещать рекламу табачных изделий на обложках журналов размещать рекламу табачных изделий на обложках журналов 
и первой и последней полосах газет, кроме того, запрещается ис-и первой и последней полосах газет, кроме того, запрещается ис-
пользовать изображения несовершеннолетних, а также демон-пользовать изображения несовершеннолетних, а также демон-
стрировать позитивный эффект от курения.стрировать позитивный эффект от курения.

Для борьбы со злом все средства хороши. Но если средства не-Для борьбы со злом все средства хороши. Но если средства не-
достаточно эффективны? Борьба с производством алкоголя не даёт достаточно эффективны? Борьба с производством алкоголя не даёт 
ожидаемых результатов (вспомнить хотя бы «сухой закон» в США ожидаемых результатов (вспомнить хотя бы «сухой закон» в США 
в 30-х  годах прошлого века или печально известную антиалко-в 30-х  годах прошлого века или печально известную антиалко-
гольную кампанию в СССР в 80-х). Ограничение употребления ал-гольную кампанию в СССР в 80-х). Ограничение употребления ал-
когольной и табачной продукции у нас сейчас хотя и прописано когольной и табачной продукции у нас сейчас хотя и прописано 
законодательно, но пока не обязательно для исполнения (вот где законодательно, но пока не обязательно для исполнения (вот где 
действительно проявляется наша отсталость!). Борьба с продвиже-действительно проявляется наша отсталость!). Борьба с продвиже-
нием алкогольной и табачной продукции сама по себе также мало-нием алкогольной и табачной продукции сама по себе также мало-
эффективна, если не будет сопровождаться общенациональной со-эффективна, если не будет сопровождаться общенациональной со-
циальной кампанией против курения и алкоголизма и пропагандой циальной кампанией против курения и алкоголизма и пропагандой 
престижности здорового образа жизни во всех слоях общества.престижности здорового образа жизни во всех слоях общества.

Библиографический списокБиблиографический список
1. Федеральный закон «О рекламе» от 13.03.2006 № 38-ФЗ. URL: http://1. Федеральный закон «О рекламе» от 13.03.2006 № 38-ФЗ. URL: http://

www.consultant.ru/popular/advert/26_3.html.www.consultant.ru/popular/advert/26_3.html.
2. Лебедев-Любимов А. Н. Психология рекламы. – СПб., 2003.2. Лебедев-Любимов А. Н. Психология рекламы. – СПб., 2003.
3. Мокшанцев Р. И. Психология рекламы : учеб. пособие. – М., 2003.3. Мокшанцев Р. И. Психология рекламы : учеб. пособие. – М., 2003.
4. Ромат Е. В. Реклама. – СПб., 2002. – С. 68.4. Ромат Е. В. Реклама. – СПб., 2002. – С. 68.

СТРАТЕГИИ ИНТЕРЛИНГВАЛЬНОГО ПЕРЕВОДА СТРАТЕГИИ ИНТЕРЛИНГВАЛЬНОГО ПЕРЕВОДА 
РЕКЛАМНЫХ СЛОГАНОВ: БАЗОВЫЕ ПОДХОДЫРЕКЛАМНЫХ СЛОГАНОВ: БАЗОВЫЕ ПОДХОДЫ
О. И. ЕгороваО. И. Егорова ККандидат филологических наук,андидат филологических наук,
О. Д. БыковаО. Д. Быкова студентка,студентка,

Сумский государственный университет,Сумский государственный университет,
г. Сумы, Украинаг. Сумы, Украина

Summary. Summary. This article highlights the translation problems within the ad-This article highlights the translation problems within the ad-
vertising discourse, namely the appropriate ways of translating advertising slo-vertising discourse, namely the appropriate ways of translating advertising slo-
gans. Two basic strategies of translation and adaptation are considered.gans. Two basic strategies of translation and adaptation are considered.

Keywords: Keywords: slogan; translation strategy; translation proper; adaptation.slogan; translation strategy; translation proper; adaptation.

Глобальные тенденции к интеграции в международное Глобальные тенденции к интеграции в международное 
культурное и экономическое пространство активизируют по-культурное и экономическое пространство активизируют по-
требность индустриальных гигантов в адекватном переводе требность индустриальных гигантов в адекватном переводе 
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и адаптации своих рекламных кампаний к локальным рынкам и адаптации своих рекламных кампаний к локальным рынкам 
сбыта, что содействовало бы минимизации девиации коммуни-сбыта, что содействовало бы минимизации девиации коммуни-
кативного влияния текстов рекламы на реципиентов. кативного влияния текстов рекламы на реципиентов. 

При переводе текстов различных жанров учёту подлежат При переводе текстов различных жанров учёту подлежат 
все критерии текстуальности, в частности – критерий когерент-все критерии текстуальности, в частности – критерий когерент-
ности текста оригинала (ТО) и текста перевода (ТП), проявляю-ности текста оригинала (ТО) и текста перевода (ТП), проявляю-
щегося при сопоставлении концептуального наполнения их глу-щегося при сопоставлении концептуального наполнения их глу-
бинных структур.бинных структур.

Лингвистическая природа концепта предполагает вербали-Лингвистическая природа концепта предполагает вербали-
зацию, наличие плана выражения и его значимость для языко-зацию, наличие плана выражения и его значимость для языко-
вого коллектива в процессе информационного обмена [4, с. 175]. вого коллектива в процессе информационного обмена [4, с. 175]. 
Вопросы сохранения глубинной структуры ТО находятся в не-Вопросы сохранения глубинной структуры ТО находятся в не-
разрывной связи с проблемами передачи концептуального «по-разрывной связи с проблемами передачи концептуального «по-
сыла» автора рекламного сообщения.сыла» автора рекламного сообщения.

Проанализированный нами корпус англоязычных реклам-Проанализированный нами корпус англоязычных реклам-
ных слоганов и их русскоязычных переводов позволяет гово-ных слоганов и их русскоязычных переводов позволяет гово-
рить о доминантных позициях дословного и трансформацион-рить о доминантных позициях дословного и трансформацион-
ного перевода в процессе «интернационализации» слоганов. ного перевода в процессе «интернационализации» слоганов. 

Стратегия дословного перевода может оказаться действен-Стратегия дословного перевода может оказаться действен-
ной в случае простых малокомпонентных синтаксических ной в случае простых малокомпонентных синтаксических 
структур, например: структур, например: Taste the rainbowTaste the rainbow –  – Попробуй радугуПопробуй радугу (рек- (рек-
лама конфет Skittles)лама конфет Skittles). . 

В когнитивном плане объект рекламы уподобляется радуге В когнитивном плане объект рекламы уподобляется радуге 
((Skittles – rainbowSkittles – rainbow), что является ярким примером «внутрен-), что является ярким примером «внутрен-
ней» двойной метафоры: по сходству с цветом (визуальный ат-ней» двойной метафоры: по сходству с цветом (визуальный ат-
трактивный фактор) и по функции (конфеты, как и радуга, реа-трактивный фактор) и по функции (конфеты, как и радуга, реа-
лизуют гедонистический эффект). лизуют гедонистический эффект). 

Разного рода трансформации поверхностной структуры ТО Разного рода трансформации поверхностной структуры ТО 
в переводе призваны обеспечивать общность регулятивного воз-в переводе призваны обеспечивать общность регулятивного воз-
действия ТО и ТП, а также их семантико-структурную близость. действия ТО и ТП, а также их семантико-структурную близость. 
С таких позиций трансформации рассматриваются как отсту-С таких позиций трансформации рассматриваются как отсту-
пление от структурного и семантического параллелизма между пление от структурного и семантического параллелизма между 
исходным и переводным текстом в пользу их равноценности исходным и переводным текстом в пользу их равноценности 
в плане воздействия [3, с. 27].в плане воздействия [3, с. 27].

Так, при переводе слогана Так, при переводе слогана Gillette. «The best a man can getGillette. «The best a man can get –  – 
Gillette». Gillette». ««Лучше для мужчины нетЛучше для мужчины нет» соблюдается фактор коге-» соблюдается фактор коге-
рентности (актуализация концептов КАЧЕСТВО и МУЖЧИНА: рентности (актуализация концептов КАЧЕСТВО и МУЖЧИНА: 
the bestthe best –  – лучшийлучший, , a mana man –  – мужчинамужчина). Следует отметить, что ТО ). Следует отметить, что ТО 
представляет собой утвердительное предложение, в то время представляет собой утвердительное предложение, в то время 
как в ТП обнаруживается привлечение стратегии антонимиче-как в ТП обнаруживается привлечение стратегии антонимиче-
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ского перевода. Приём негативации способствует фокусировке ского перевода. Приём негативации способствует фокусировке 
внимания на преимуществах и уникальности рекламируемого внимания на преимуществах и уникальности рекламируемого 
продукта. Кроме того, персуазивности рекламы способствует со-продукта. Кроме того, персуазивности рекламы способствует со-
хранение рифмы (хранение рифмы (Gillette / getGillette / get и  и Gillette / нетGillette / нет).).

Впрочем, осуществление интерлингвального перевода ре-Впрочем, осуществление интерлингвального перевода ре-
кламных слоганов не всегда оказывается достаточным. Значи-кламных слоганов не всегда оказывается достаточным. Значи-
тельный научный интерес представляет проблема адаптации тельный научный интерес представляет проблема адаптации 
рекламного текста к конкретному культурному пространству, рекламного текста к конкретному культурному пространству, 
а также необходимость выявления его социокультурного, вер-а также необходимость выявления его социокультурного, вер-
бально-гендерного и прагматического аспектов в их корреляции бально-гендерного и прагматического аспектов в их корреляции 
и взаимодействии [2, с. 159]. и взаимодействии [2, с. 159]. 

Достижение адекватности перевода предполагает учёт пси-Достижение адекватности перевода предполагает учёт пси-
хологических, социокультурных составляющих рекламного хологических, социокультурных составляющих рекламного 
текста, осмысление национально-ментального своеобразия по-текста, осмысление национально-ментального своеобразия по-
тенциального круга реципиентов, т. е. объективирует проблему тенциального круга реципиентов, т. е. объективирует проблему 
переводческой адаптации.переводческой адаптации.

Двуязычную коммуникацию можно считать успешной, если Двуязычную коммуникацию можно считать успешной, если 
переведённый текст оказывает равноценное влияние на реципи-переведённый текст оказывает равноценное влияние на реципи-
ентов ТО и ТП. При переводе рекламных сообщений приоритет-ентов ТО и ТП. При переводе рекламных сообщений приоритет-
ное значение имеет именно коммуникативный перевод, а не эк-ное значение имеет именно коммуникативный перевод, а не эк-
вивалентный, то есть перевод рекламных текстов основывается вивалентный, то есть перевод рекламных текстов основывается 
на функционально-прагматической адекватности [1, с. 34], тре-на функционально-прагматической адекватности [1, с. 34], тре-
бующей, прежде всего, не полного и точного воспроизведения бующей, прежде всего, не полного и точного воспроизведения 
содержания и стилистических особенностей текста оригинала, содержания и стилистических особенностей текста оригинала, 
а передачи его основной коммуникативной функции. а передачи его основной коммуникативной функции. 

В связи с вышесказанным важно упомянуть о частотно-В связи с вышесказанным важно упомянуть о частотно-
сти модификаций концептуального наполнения в глубинной сти модификаций концептуального наполнения в глубинной 
структуре текста перевода с целью его дальнейшего адекват-структуре текста перевода с целью его дальнейшего адекват-
ного восприятия целевой группой реципиентов. Релевантным ного восприятия целевой группой реципиентов. Релевантным 
в этом отношении является перевод-адаптация слогана бренда в этом отношении является перевод-адаптация слогана бренда 
Mr. Clean: «Mr. Clean: «Mr. Clean will clean your whole house and everything Mr. Clean will clean your whole house and everything 
that’s in it»that’s in it» – « – «С Мистер Пропер веселей, в доме чисто С Мистер Пропер веселей, в доме чисто 
в два раза быстрейв два раза быстрей». ». 

Формальной адаптацией, бросающейся в глаза, явля-Формальной адаптацией, бросающейся в глаза, явля-
ется смена языкового уровня передачи эвфонии посред-ется смена языкового уровня передачи эвфонии посред-
ством компенсации лексического повтора («ством компенсации лексического повтора («Mr. Mr. CleanClean will  will 
cleanclean»»))  приёмом аллитерации (приёмом аллитерации (МистеМистерр П Прропеоперр). Кроме ). Кроме 
того, запоминаемости слогана способствует приём рифмовки того, запоминаемости слогана способствует приём рифмовки 
((веселейвеселей –  – быстрейбыстрей). ). 
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В смысловом плане при сохранении вербальной акту-В смысловом плане при сохранении вербальной акту-
ализации концепта ЧИСТОТА в обоих текстах (ализации концепта ЧИСТОТА в обоих текстах (cleanclean –  – чи-чи-
стосто), производный слоган акцентирует внимание на кван-), производный слоган акцентирует внимание на кван-
титативно–квалитативных показателях (титативно–квалитативных показателях (чисто в чисто в двадва раза  раза 
быстрейбыстрей) и объективирует смещение концептуальных акцентов ) и объективирует смещение концептуальных акцентов 
от универсальности и результативности уборки к идее упроще-от универсальности и результативности уборки к идее упроще-
ния самого процесса.ния самого процесса.

Не прибегая к значительной модификации концептов, пе-Не прибегая к значительной модификации концептов, пе-
реводческая адаптация может быть реализована с помощью реводческая адаптация может быть реализована с помощью 
приёма компенсации, как, например, в паре: «приёма компенсации, как, например, в паре: «The Coke Side of The Coke Side of 
Life»Life» – « – «Все будет Coca–ColaВсе будет Coca–Cola». Оригинал слогана содержит ». Оригинал слогана содержит 
аллюзию к известной американской песне «аллюзию к известной американской песне «Keep on theKeep on the  Sunny Sunny 
Side of LifeSide of Life»» как продуцента приятных и позитивных эмоций. »» как продуцента приятных и позитивных эмоций. 
Автор слогана ассоциирует в подсознании реципиента пози-Автор слогана ассоциирует в подсознании реципиента пози-
тивный жизненный настрой с напитком Coca–Cola. В каче-тивный жизненный настрой с напитком Coca–Cola. В каче-
стве приёма русскоязычной адаптации используется отсылка стве приёма русскоязычной адаптации используется отсылка 
к устойчивому обиходному выражению «к устойчивому обиходному выражению «Всё будет хорошоВсё будет хорошо». ». 
При этом наблюдается подобная оригиналу субституция (При этом наблюдается подобная оригиналу субституция (Coca–Coca–
ColaCola    хорошохорошо), обеспечивающая достижение желаемого ком-), обеспечивающая достижение желаемого ком-
муникативного эффекта. муникативного эффекта. 

Таким образом, трансляция манипулятивного воздей-Таким образом, трансляция манипулятивного воздей-
ствия рекламного сообщения достигается посредством пере-ствия рекламного сообщения достигается посредством пере-
водческих стратегий. К прагматической адаптации обраща-водческих стратегий. К прагматической адаптации обраща-
ются в том случае, когда собственно перевод не в состоянии ются в том случае, когда собственно перевод не в состоянии 
в полной мере удовлетворить коммуникативные требования в полной мере удовлетворить коммуникативные требования 
исходного рекламного продукта.исходного рекламного продукта.
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По мнению современных учёных зоонимы представляют со-По мнению современных учёных зоонимы представляют со-
бой весьма благодатный материал для анализа с позиций оби-бой весьма благодатный материал для анализа с позиций оби-
лия коннотативных значений, так как практически каждый лия коннотативных значений, так как практически каждый 
зооним обладает, кроме основного номинативного значения, зооним обладает, кроме основного номинативного значения, 
эмоционально-оценочным компонентом, лежащим в основе эмоционально-оценочным компонентом, лежащим в основе 
метафорического переноса и вторичной номинации. «Особен-метафорического переноса и вторичной номинации. «Особен-
ности, связанные с коннотативными значениями тех или иных ности, связанные с коннотативными значениями тех или иных 
зооморфизмов, связаны с национальным менталитетом носи-зооморфизмов, связаны с национальным менталитетом носи-
телей языков, с национально-языковой картиной мира, содер-телей языков, с национально-языковой картиной мира, содер-
жащей информацию об устойчивых в данной национальной жащей информацию об устойчивых в данной национальной 
традиции ассоциациях, вызываемых в коллективном языко-традиции ассоциациях, вызываемых в коллективном языко-
вом сознании различными наименованиями животных» [3]. вом сознании различными наименованиями животных» [3]. 
Поэтому так важно проследить, как передаются при переводе Поэтому так важно проследить, как передаются при переводе 
информационно-рекламных текстов на русский и английский информационно-рекламных текстов на русский и английский 
языки зоонимы, обозначающие животных, населяющих тер-языки зоонимы, обозначающие животных, населяющих тер-
риторию Казахстана.риторию Казахстана.

Присущая многим народам древнейшая форма мышления, Присущая многим народам древнейшая форма мышления, 
базирующаяся на анимизмебазирующаяся на анимизме  (от лат. (от лат. animaanima, , animusanimus – «душа»,  – «душа», 
«дух») – вера в существование души и духов, вера в одушевлён-«дух») – вера в существование души и духов, вера в одушевлён-
ность всей природы), в основном, находит своё отражение в зо-ность всей природы), в основном, находит своё отражение в зо-
онимическом фонде языка. А. Ислам прослеживает глубинные онимическом фонде языка. А. Ислам прослеживает глубинные 
структуры познания, закодированные в группе фразеологиз-структуры познания, закодированные в группе фразеологиз-
мов казахского языка, включающих зоонимы [2]. В силу гла-мов казахского языка, включающих зоонимы [2]. В силу гла-
венствующей роли скотоводства в жизни и экономике казахов венствующей роли скотоводства в жизни и экономике казахов 
они являются активными образами в отражении многих фраг-они являются активными образами в отражении многих фраг-
ментов действительности. Кроме того, они характеризуются ментов действительности. Кроме того, они характеризуются 
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национальной спецификой при переводе на другие языки, осо-национальной спецификой при переводе на другие языки, осо-
бенно те, которые являются неотъемлемым компонентом куль-бенно те, которые являются неотъемлемым компонентом куль-
тур, отличных от культуры казахского этноса. Поэтому особен-тур, отличных от культуры казахского этноса. Поэтому особен-
но интересно проследить, как передаются зоонимы казахского но интересно проследить, как передаются зоонимы казахского 
языка при переводе информационно-рекламных текстов на рус-языка при переводе информационно-рекламных текстов на рус-
ский и английский языки.ский и английский языки.

Важно остановить внимание на переводах отдельных фраг-Важно остановить внимание на переводах отдельных фраг-
ментов информационно-рекламных текстов, где модификация ментов информационно-рекламных текстов, где модификация 
текстов вызывает элиминацию некоторых лингвокультурем-зо-текстов вызывает элиминацию некоторых лингвокультурем-зо-
онимов. Интересный пример представляет собой перевод сле-онимов. Интересный пример представляет собой перевод сле-
дующего фрагмента: «дующего фрагмента: «Онда жайылып жОнда жайылып жүүрген тау рген тау ешкілерешкілер, , 
ббұқұқаларалар, ма, маңң-ма-маңң бас басққан ан ттүүйелерйелер ж жəəне жабайы ане жабайы аңңдарды дарды 
ккөөген салып ген салып үүйретіп жатйретіп жатққан кан көөріністер сріністер сəəтті шытті шыққққанан»»  [1][1]. – . – 
««Они не только ходили на охоту, но и приручали таких жи-Они не только ходили на охоту, но и приручали таких жи-
вотных, как вотных, как быкибыки, , лошадилошади и  и архарыархары»»  [1][1]. . Как видим, при Как видим, при 
переводе на русский язык единицы переводе на русский язык единицы ешкілер (козы), бешкілер (козы), бұқұқалар алар 
(быки), т(быки), түүйелер (верблюды) йелер (верблюды) были переданы как были переданы как быки, лоша-быки, лоша-
ди и архары. В ди и архары. В варианте перевода на английский язык дан-варианте перевода на английский язык дан-
ные зоонимы отсутствуют, т. е. данные лингвокультуремы ные зоонимы отсутствуют, т. е. данные лингвокультуремы 
подвергнуты элиминации.подвергнуты элиминации.

В предложении В предложении «Жібек жолымен Фер«Жібек жолымен Ферғғананыананыңң « «ққызу ызу ққанды» анды» 
арарғғымаымаққтарытары, араб сайг, араб сайгүүліктері, ліктері, ттүүйелерйелер мен пілдер,  мен пілдер, 
ммүүйізтйізтұұмсамсаққтар мен арыстандар, тар мен арыстандар, еліктереліктер, , ққаршыаршығғаларалар  
мен мен ққырандарырандар, тауыстар мен тоты, тауыстар мен тотықұқұстар, тстар, түүйейеқұқұс та са-с та са-
тылып жаттытылып жатты»»  [1][1]. – «По Шёлковому пути вели и везли на . – «По Шёлковому пути вели и везли на 
продажу продажу «потокровных» коней«потокровных» коней Ферганы, арабских и мис- Ферганы, арабских и мис-
сийских скакунов, сийских скакунов, верблюдовверблюдов и слонов, носорогов и львов,  и слонов, носорогов и львов, 
гепардов и гепардов и газелейгазелей, , ястребов и соколовястребов и соколов, павлинов, по-, павлинов, по-
пугаев и страусовпугаев и страусов»»  [1][1]. – «. – «CamelsCamels and elephants, rhinoceros,  and elephants, rhinoceros, 
and lions, cheetans and and lions, cheetans and gazellesgazelles, , hawks and falkonshawks and falkons, peacocks , peacocks 
and ostrichs, and ostrichs, «sweet-bloody» horses«sweet-bloody» horses of Fergana, Arabic and  of Fergana, Arabic and 
Missiisk race-horses were brought and sold on Silky Road» Missiisk race-horses were brought and sold on Silky Road» [1] [1] 
лингвокультурема лингвокультурема арарғғымаымаққ  (аргамак, породистый конь)(аргамак, породистый конь)  пере-пере-
дается с помощью перифразы дается с помощью перифразы «потокровные» кони в «потокровные» кони в русском русском 
переводе и переводе и “sweet-bloody” horses в “sweet-bloody” horses в английском вариантеанглийском варианте. . Зо-Зо-
оним оним елік елік (косуля) переводится как (косуля) переводится как газель в газель в тексте на русском тексте на русском 
языке и как языке и как gazell в gazell в английском тексте. Подбор эквивалента английском тексте. Подбор эквивалента 
можно видеть при сопоставлении оригинала и перевода линг-можно видеть при сопоставлении оригинала и перевода линг-
вокультурем вокультурем ттүүйе – верблюд – сamel, йе – верблюд – сamel, ққаршыаршығға – ястреб – а – ястреб – 
hawk, hawk, ққыран ыран 1) беркут, 2) орёл, 3) сокол) – 1) беркут, 2) орёл, 3) сокол) – сокол – falkon. сокол – falkon. 
Интересно, что в последнем примере происходит сужение Интересно, что в последнем примере происходит сужение 



86

полисеманта казахского языкаполисеманта казахского языка  ққыран ыран при переводе на русский при переводе на русский 
и английский языки.и английский языки.

Как видно из вышеуказанных примеров, зоонимы казахско-Как видно из вышеуказанных примеров, зоонимы казахско-
го языка при переводе на русский и английский языки чаще го языка при переводе на русский и английский языки чаще 
элиминируются, также нередко используется способ подбора элиминируются, также нередко используется способ подбора 
эквивалента.эквивалента.
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виях»виях» (К-10.13.14) (К-10.13.14)

15–16 октября 2014 г.15–16 октября 2014 г.
IV международная научно-практическая конференция IV международная научно-практическая конференция 
«Личность, общество, государство, право. «Личность, общество, государство, право. 
Проблемы соотношения и взаимодействия»Проблемы соотношения и взаимодействия» (К-10.15.14) (К-10.15.14)

20–21 октября 2014 г. 20–21 октября 2014 г. 
II международная научно-практическая конференция II международная научно-практическая конференция 
«Трансформация духовно-нравственных процессов в со-«Трансформация духовно-нравственных процессов в со-
временном обществе»временном обществе» (К-10.20.14) (К-10.20.14)

25–26 октября 2014 г.25–26 октября 2014 г.
IV международная научно-практическая конференция IV международная научно-практическая конференция 
«Социально-экономическое, социально-политическое и «Социально-экономическое, социально-политическое и 
социокультурное развитие регионов»социокультурное развитие регионов» (К-10.25.14) (К-10.25.14)

28–29 октября 2014 г.28–29 октября 2014 г.
II международная научно-практическая конференция II международная научно-практическая конференция 
«Социализация и воспитание подростков и молодежи «Социализация и воспитание подростков и молодежи 
в институтах общего и профессионального образования: в институтах общего и профессионального образования: 
теория и практика, содержание и технологии»теория и практика, содержание и технологии»
(К-10.28.14)(К-10.28.14)
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1–2 ноября 2014 г.1–2 ноября 2014 г.
IV международная научно-практическая конференция IV международная научно-практическая конференция 
«Религия – наука – общество: проблемы и перспективы «Религия – наука – общество: проблемы и перспективы 
взаимодействия»взаимодействия» (К-11.01.14) (К-11.01.14)

3–4 ноября 2014 г.3–4 ноября 2014 г.
II международная научно-практическая конференция II международная научно-практическая конференция 
«Профессионализм учителя в информационном обще-«Профессионализм учителя в информационном обще-
стве: проблемы формирования и совершенствования»стве: проблемы формирования и совершенствования»  
(К-11.03.14)(К-11.03.14)

5–6 ноября 2014 г.5–6 ноября 2014 г.
II международная научно-практическая конференция II международная научно-практическая конференция 
«Актуальные вопросы социальных исследований и со-«Актуальные вопросы социальных исследований и со-
циальной работы»циальной работы» (К-11.05.14) (К-11.05.14)

10–11 ноября 2014 г.10–11 ноября 2014 г.
III международная научно-практическая конференцияIII международная научно-практическая конференция
«Дошкольное образование в стране и мире: историче-«Дошкольное образование в стране и мире: историче-
ский опыт, состояние и перспективы»ский опыт, состояние и перспективы» (К-11.10.14) (К-11.10.14)

15–16 ноября 2014 г.15–16 ноября 2014 г.
II международная научно-практическая конференция II международная научно-практическая конференция 
«Проблемы развития личности»«Проблемы развития личности» (К-11.15.14) (К-11.15.14)

20–21 ноября 2014 г.20–21 ноября 2014 г.
IV международная научно-практическая конференция IV международная научно-практическая конференция 
«Подготовка конкурентоспособного специалиста как «Подготовка конкурентоспособного специалиста как 
цель современного образования»цель современного образования» (К-11.20.14) (К-11.20.14)

25–26 ноября 2014 г.25–26 ноября 2014 г.
III международная научно-практическая конференция III международная научно-практическая конференция 
«История, языки и культуры славянских народов: от ис-«История, языки и культуры славянских народов: от ис-
токов к грядущему»токов к грядущему» (К-11.25.14) (К-11.25.14)

1–2 декабря 2014 г.1–2 декабря 2014 г.
IV международная научно-практическая конференция IV международная научно-практическая конференция 
«Практика коммуникативного поведения в социально-«Практика коммуникативного поведения в социально-
гуманитарных исследованиях»гуманитарных исследованиях» (К-12.01.14) (К-12.01.14)
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3–4 декабря 2014 г.3–4 декабря 2014 г.
Международная научно-практическая конференция Международная научно-практическая конференция 
«Проблемы и перспективы развития экономики и «Проблемы и перспективы развития экономики и 
управления»управления» (К-12.03.14) (К-12.03.14)

5–6 декабря 2014 г. 5–6 декабря 2014 г. 
III международная научно-практическая конференция III международная научно-практическая конференция 
«Актуальные вопросы теории и практики лингвострано-«Актуальные вопросы теории и практики лингвострано-
ведческой лексикографии» ведческой лексикографии» (К-12.05.14)(К-12.05.14)

7-8 декабря 2014 г. 7-8 декабря 2014 г. 
Международная научно-практическая конференция Международная научно-практическая конференция 
«Безопасность человека и общества»«Безопасность человека и общества» (К-12.07.14) (К-12.07.14)
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Plan of the international conferences organized by Universities Plan of the international conferences organized by Universities 
of Russia, Armenia, Azerbaijan, Belarus, Bulgaria, Iran, of Russia, Armenia, Azerbaijan, Belarus, Bulgaria, Iran, 

Kazakhstan, Poland, Uzbekistan, Ukraine and Czech Republic Kazakhstan, Poland, Uzbekistan, Ukraine and Czech Republic 
on the basis of Vědecko vydavatelské centrum on the basis of Vědecko vydavatelské centrum 

«Sociosféra-CZ» (Prague) in 2014«Sociosféra-CZ» (Prague) in 2014

September 10–11, 2014.September 10–11, 2014.
V international scientifi c conference V international scientifi c conference 
«Problems of modern education» «Problems of modern education» (К-09.10.14)(К-09.10.14)

September 15–16, 2014.September 15–16, 2014.
IV international scientifi c conference IV international scientifi c conference 
«New approaches in economy and management»«New approaches in economy and management» (К-09.15.14) (К-09.15.14)

September 17–18, 2014 September 17–18, 2014 
International scientifi c conference International scientifi c conference 
«Modern philosophical paradigms: the interaction of tradi-«Modern philosophical paradigms: the interaction of tradi-
tions and innovative approaches»tions and innovative approaches» (K-09.17.14) (K-09.17.14)

September 20–21, 2014.September 20–21, 2014.
IV international scientifi c conference IV international scientifi c conference 
«Traditional and modern culture: history, actual situation, «Traditional and modern culture: history, actual situation, 
prospects»prospects» (К-09.20.14) (К-09.20.14)

September 25–26, 2014.September 25–26, 2014.
II international scientifi c conference II international scientifi c conference 
«Problems of formation of a professional»«Problems of formation of a professional» (К-09. 25.14) (К-09. 25.14)

September 28–29, 2014.September 28–29, 2014.
II international scientifi c conference II international scientifi c conference 
«Ethnocultural identity as a strategic resource of con-«Ethnocultural identity as a strategic resource of con-
sciousness of society in the conditions of globalization»sciousness of society in the conditions of globalization»  
(К-09.28.14)(К-09.28.14)

October 1–2, 2014.October 1–2, 2014.
IV international scientifi c conference IV international scientifi c conference 
«Foreign language in the system of secondary and higher «Foreign language in the system of secondary and higher 
education»education» (К-10.01.14) (К-10.01.14)

October 5–6, 2014October 5–6, 2014
V international scientifi c conference V international scientifi c conference 
«Family in a context of pedagogical, psychological and socio-«Family in a context of pedagogical, psychological and socio-
logical researches» logical researches» (К-10.05.14)(К-10.05.14)
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October 10-11, 2014.October 10-11, 2014.
International scientifi c conference International scientifi c conference 
«Actual problems of Public Relations»«Actual problems of Public Relations» (К-10.10.14) (К-10.10.14)

October 12–13, 2014.October 12–13, 2014.
International scientifi c conference International scientifi c conference 
«Informatization of higher education: current situation and «Informatization of higher education: current situation and 
development prospects»development prospects» (К-10.12.14) (К-10.12.14)

October 13–14, 2014.October 13–14, 2014.
International scientifi c conference International scientifi c conference 
«Purposes, tasks and values of education in modern condi-«Purposes, tasks and values of education in modern condi-
tions»tions» (К-10.13.14) (К-10.13.14)

October 15–16, 2014.October 15–16, 2014.
IV international scientifi c conference IV international scientifi c conference 
«Personality, society, state, law. Problems of correlation «Personality, society, state, law. Problems of correlation 
and interaction»and interaction» (К-10.15.14) (К-10.15.14)

October 20–21, 2014.October 20–21, 2014.
II international scientifi c conference II international scientifi c conference 
«Transformation of spiritual and moral processes in mod-«Transformation of spiritual and moral processes in mod-
ern society»ern society» (К-10.20.14) (К-10.20.14)

October 25–26, 2014.October 25–26, 2014.
IV international scientifi c conferenceIV international scientifi c conference
«Socio-economic, sociopolitical and sociocultural develop-«Socio-economic, sociopolitical and sociocultural develop-
ment of regions»ment of regions» (К-10.25.14) (К-10.25.14)

October 28–29, 2014.October 28–29, 2014.
II international scientifi c conference II international scientifi c conference 
«Socialization and education of teenagers and youth in «Socialization and education of teenagers and youth in 
institutes of the general and professional education: theory institutes of the general and professional education: theory 
and practice, contents and technologies»and practice, contents and technologies» (К-10.28.14) (К-10.28.14)

November 1–2, 2014.November 1–2, 2014.
IV international scientifi c conference IV international scientifi c conference 
«Religion – science – society: problems and prospects of «Religion – science – society: problems and prospects of 
interaction»interaction» (К-11.01.14) (К-11.01.14)

November 3–4, 2014.November 3–4, 2014.
II international scientifi c conference II international scientifi c conference 
«Professionalism of a teacher in the information society: «Professionalism of a teacher in the information society: 
formation and problems of improvement» formation and problems of improvement» (К-11.03.14)(К-11.03.14)
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November 5–6, 2014.November 5–6, 2014.
II international scientifi c conference II international scientifi c conference 
«Current issues of social researches and social work»«Current issues of social researches and social work»  
(К-11.05.14)(К-11.05.14)

November 10–11, 2014.November 10–11, 2014.
III international scientifi c conference III international scientifi c conference 
«Preschool education in a country and the world: historical «Preschool education in a country and the world: historical 
experience, state and prospects»experience, state and prospects» (К-11.10.14) (К-11.10.14)

November 15–16, 2014.November 15–16, 2014.
II international scientifi c conference II international scientifi c conference 
«Problems of development of a personality»«Problems of development of a personality» (К-11.15.14) (К-11.15.14)

November 20–21, 2014.November 20–21, 2014.
IV international scientifi c conference IV international scientifi c conference 
«Preparing a competitive specialist as a purpose of modern «Preparing a competitive specialist as a purpose of modern 
education»education» (К-11.20.14) (К-11.20.14)

November 25–26, 2014.November 25–26, 2014.
III international scientifi c conference III international scientifi c conference 
«History, languages and cultures of the Slavic peoples: from «History, languages and cultures of the Slavic peoples: from 
origins to the future»origins to the future» (К-11.25.14) (К-11.25.14)

December 1–2, 2014.December 1–2, 2014.
IV international scientifi c conference IV international scientifi c conference 
«Practice of communicative behavior in social and humani-«Practice of communicative behavior in social and humani-
tarian researches»tarian researches» (К-12.01.14) (К-12.01.14)

December 3–4, 2014.December 3–4, 2014.
II international scientifi c conference II international scientifi c conference 
«Problems and prospects of development of economy and «Problems and prospects of development of economy and 
management»management» (К-12.03.14) (К-12.03.14)

December 5–6, 2014.December 5–6, 2014.
III international scientifi c conference III international scientifi c conference 
«Current issues of the theory and practice of lingvo cross-«Current issues of the theory and practice of lingvo cross-
cultural lexicography»cultural lexicography» (К-12.05.14) (К-12.05.14)

December 7–8, 2014. December 7–8, 2014. 
International scientifi c conference International scientifi c conference 
«Safety of a person and society» «Safety of a person and society» (К-12.07.14)(К-12.07.14)
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ИНФОРМАЦИЯ О ЖУРНАЛАХ «СОЦИОСФЕРА» ИНФОРМАЦИЯ О ЖУРНАЛАХ «СОЦИОСФЕРА» 
И «PARADIGMATA POZNÁNÍ»И «PARADIGMATA POZNÁNÍ»

Научно-методический и теоретический журнал «Социосфе-Научно-методический и теоретический журнал «Социосфе-
ра» (ISSN 2078-7081) публикует научные статьи и методические ра» (ISSN 2078-7081) публикует научные статьи и методические 
разработки занятий и дополнительных мероприятий по социаль-разработки занятий и дополнительных мероприятий по социаль-
но-гуманитарным дисциплинам для профессиональной и обще-но-гуманитарным дисциплинам для профессиональной и обще-
образовательной школы. Тематика журнала охватывает широкий образовательной школы. Тематика журнала охватывает широкий 
спектр проблем. Принимаются материалы по философии, соци-спектр проблем. Принимаются материалы по философии, соци-
ологии, истории, культурологии, искусствоведению, филологии, ологии, истории, культурологии, искусствоведению, филологии, 
психологии, педагогике, праву, экономике и другим социально-психологии, педагогике, праву, экономике и другим социально-
гуманитарным направлениям. гуманитарным направлениям. 

Журнал приглашает к сотрудничеству российских и зарубеж-Журнал приглашает к сотрудничеству российских и зарубеж-
ных авторов и принимает для опубликования материалы на рус-ных авторов и принимает для опубликования материалы на рус-
ском и английском языках. Полнотекстовые версии всех номе-ском и английском языках. Полнотекстовые версии всех номе-
ров журнала размещаются на сайте НИЦ «Социосфера», а также ров журнала размещаются на сайте НИЦ «Социосфера», а также 
на сайтах Электронной научной библиотеки и Directory of open на сайтах Электронной научной библиотеки и Directory of open 
acсess journals.acсess journals.

Содержание журнала включает следующие разделы:Содержание журнала включает следующие разделы:
 Наука. Наука.
 В помощь преподавателю. В помощь преподавателю.
 В помощь учителю. В помощь учителю.
 В помощь соискателю. В помощь соискателю.
Периодичность выпуска – 4 раза в год (март, июнь, сентябрь, Периодичность выпуска – 4 раза в год (март, июнь, сентябрь, 

декабрь).декабрь).
Статьи принимаются до 20 февраля, 20 мая, 20 августа и Статьи принимаются до 20 февраля, 20 мая, 20 августа и 

20 декабря, соответственно. Оплата должная быть произведена 20 декабря, соответственно. Оплата должная быть произведена 
только после принятия статьи к публикации до 1 марта, 1 июня, только после принятия статьи к публикации до 1 марта, 1 июня, 
1 сентября и 1 декабря, соответственно для каждого номера.1 сентября и 1 декабря, соответственно для каждого номера.

Главный редактор – Б. А. ДорошинГлавный редактор – Б. А. Дорошин, кандидат историче-, кандидат историче-
ских наук, доцент.ских наук, доцент.

Редакционная коллегияРедакционная коллегия
Дорошина Илона Геннадьевна,Дорошина Илона Геннадьевна, кандидат психологических  кандидат психологических 

наук, доцент (ответственный за выпуск); наук, доцент (ответственный за выпуск); Антипов Михаил Антипов Михаил 
Александрович, Александрович, кандидат  философских наук, доцент;кандидат  философских наук, доцент;  
Белолипецкий Владимир Викторович, Белолипецкий Владимир Викторович, кандидат исторических кандидат исторических 
наук, доцент; наук, доцент; Ефимова Диана ВалерьевнаЕфимова Диана Валерьевна, кандидат , кандидат 
психологических наук, доцент; психологических наук, доцент; Кушаев Умиджон Рахимович, Кушаев Умиджон Рахимович, 
кандидат философских наук; кандидат философских наук; Саратовцева Надежда Саратовцева Надежда 
ВалентиновнаВалентиновна, кандидат  педагогических наук, доцент., кандидат  педагогических наук, доцент.
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Международный редакционный советМеждународный редакционный совет
Арабаджийски НиколайАрабаджийски Николай, PhD., профессор (экономика – , PhD., профессор (экономика – 

София, Болгария), София, Болгария), Берберян Ася СуреновнаБерберян Ася Суреновна, доктор , доктор 
психологических наук, профессор (Ереван, Армения), психологических наук, профессор (Ереван, Армения), 
Большакова Алла ЮрьевнаБольшакова Алла Юрьевна, доктор филологических наук,  , доктор филологических наук,  
(Москва, Россия), (Москва, Россия), Волков Сергей НиколаевичВолков Сергей Николаевич, доктор , доктор 
философских наук, профессор (Пенза, Россия), философских наук, профессор (Пенза, Россия), Голандам Араш Голандам Араш 
КаримКарим, доцент (филология – Решт, Иран), , доцент (филология – Решт, Иран), Гончаров Вадим Гончаров Вадим 
НиколаевичНиколаевич, доктор философских наук, доцент (Ставрополь, , доктор философских наук, доцент (Ставрополь, 
Россия), Россия), Гринин Леонид ЕфимовичГринин Леонид Ефимович, доктор философских , доктор философских 
наук, академик РАЕН (Волгоград, Россия), наук, академик РАЕН (Волгоград, Россия), Исламов Захиджан Исламов Захиджан 
МахмудовичМахмудович, доктор филологических наук, профессор , доктор филологических наук, профессор 
(Ташкент, Узбекистан), (Ташкент, Узбекистан), Кашпарова ЕваКашпарова Ева, PhD. (социология – , PhD. (социология – 
Прага, Чехия), Прага, Чехия), Кондрашин Виктор ВикторовичКондрашин Виктор Викторович, доктор , доктор 
исторических наук, профессор (Пенза, Россия), исторических наук, профессор (Пенза, Россия), Минияров Минияров 
Валерий МаксимовичВалерий Максимович, доктор педагогических наук, профессор , доктор педагогических наук, профессор 
(Самара, Россия), (Самара, Россия), Мохначева Марина Петровна, Мохначева Марина Петровна, доктор доктор 
исторических наук, профессор (Москва, Россия), исторических наук, профессор (Москва, Россия), Насимов Мурат Насимов Мурат 
ОрленбаевичОрленбаевич, кандидат политических наук, (г. Кызылорда, , кандидат политических наук, (г. Кызылорда, 
Казахстан), Казахстан), Сапик МирославСапик Мирослав, PhD., доцент (философия – , PhD., доцент (философия – 
Колин, Чехия), Колин, Чехия), Сердобинцева Елена НиколаевнаСердобинцева Елена Николаевна, доктор , доктор 
филологических наук, профессор (Пенза, Россия), филологических наук, профессор (Пенза, Россия), Танцошова Танцошова 
ДжудитаДжудита, PhD. профессор (экономика – Братислава, Словакия), , PhD. профессор (экономика – Братислава, Словакия), 
Христова Наталия ЦветановаХристова Наталия Цветанова, PhD., профессор (история – , PhD., профессор (история – 
София, Болгария), София, Болгария), Хрусталькова Наталья Александровна, Хрусталькова Наталья Александровна, 
доктор педагогических наук, профессор (Пенза, Россия), доктор педагогических наук, профессор (Пенза, Россия), Цибак Цибак 
ЛюбошЛюбош, PhD., MBA (экономика – Братислава, Словакия)., PhD., MBA (экономика – Братислава, Словакия).

Чешский научный журнал Чешский научный журнал Paradigmata poznáníParadigmata poznání (Парадиг- (Парадиг-
мы познания) (ISSN 2336-2642) публикует научные статьи, теоре-мы познания) (ISSN 2336-2642) публикует научные статьи, теоре-
тические обзоры и результаты эмпирических исследований, от-тические обзоры и результаты эмпирических исследований, от-
зывы на книги, статьи, диссертации, рецензии, отчеты о научных зывы на книги, статьи, диссертации, рецензии, отчеты о научных 
мероприятиях по социально-гуманитарным, техническим и есте-мероприятиях по социально-гуманитарным, техническим и есте-
ственно-научным дисциплинам. Тематика журнала охватывает ственно-научным дисциплинам. Тематика журнала охватывает 
широкий спектр проблем. Статьи рассматриваются редакцион-широкий спектр проблем. Статьи рассматриваются редакцион-
ной коллегией и могут быть отклонены. Статьи проверяются на ной коллегией и могут быть отклонены. Статьи проверяются на 
отсутствие плагиата.отсутствие плагиата.

Журнал приглашает к сотрудничеству российских и зару-Журнал приглашает к сотрудничеству российских и зару-
бежных авторов и принимает для опубликования материалы на бежных авторов и принимает для опубликования материалы на 
чешском, английском и русском языках. Полнотекстовые версии чешском, английском и русском языках. Полнотекстовые версии 
всех номеров журнала размещают на сайте НИЦ «Социосфера» всех номеров журнала размещают на сайте НИЦ «Социосфера» 
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http://sociosphera.com, а также на сайте Электронной научной http://sociosphera.com, а также на сайте Электронной научной 
библиотеки по адресу http://elibrary.ru, что обеспечит нашим библиотеки по адресу http://elibrary.ru, что обеспечит нашим 
авторам возможность повысить свой индекс цитирования. авторам возможность повысить свой индекс цитирования. 

Содержание журнала включает следующие разделы:Содержание журнала включает следующие разделы:
 Теория и анализ. Теория и анализ.
 Эмпирические и прикладные исследования. Эмпирические и прикладные исследования.
 Обзоры, рецензии и отзывы. Обзоры, рецензии и отзывы.
 Научная жизнь. Научная жизнь.
Периодичность выпуска – 4 номера в год (февраль, май, ав-Периодичность выпуска – 4 номера в год (февраль, май, ав-

густ, ноябрь).густ, ноябрь).

Главный редактор Главный редактор – – Дорошина Илона ГеннадьевнаДорошина Илона Геннадьевна, , 
кандидат психологических наук, доцент, заместитель главного кандидат психологических наук, доцент, заместитель главного 
редактора – редактора – Кушаев Умиджон Рахимович,Кушаев Умиджон Рахимович, кандидат  кандидат 
философских наук.философских наук.

Международная редакционная коллегияМеждународная редакционная коллегия
Абдуллаев Равшан ВахидовичАбдуллаев Равшан Вахидович, доктор экономических , доктор экономических 

наук, профессор (Ташкент, Узбекистан), наук, профессор (Ташкент, Узбекистан), Бойцов ВикторБойцов Виктор, DrSc., , DrSc., 
профессор (информационные системы – Рига, Латвия), профессор (информационные системы – Рига, Латвия), Бушина Бушина 
ФилипФилип, PhD., MBA (экономика – Колин, Чехия), , PhD., MBA (экономика – Колин, Чехия), Вернигора Вернигора 
Александр НиколаевичАлександр Николаевич, кандидат биологических наук, , кандидат биологических наук, 
доцент (Пенза, Россия), доцент (Пенза, Россия), Девятых Сергей ЮрьевичДевятых Сергей Юрьевич, кандидат , кандидат 
психологических наук, доцент (Витебск, Беларусь), психологических наук, доцент (Витебск, Беларусь), Замаровский Замаровский 
ПетерПетер, RNDr. (естественные науки – Прага, Чехия), Ивановска , RNDr. (естественные науки – Прага, Чехия), Ивановска 
Божена, PhD. (социология – Варшава, Польша), Божена, PhD. (социология – Варшава, Польша), Кашпарова Кашпарова 
ЕваЕва, PhD. (социология – Прага, Чехия), , PhD. (социология – Прага, Чехия), Крейчова ЛенкаКрейчова Ленка, PhD. , PhD. 
(психология – Прага, Чехия), (психология – Прага, Чехия), Кобец Петр НиколаевичКобец Петр Николаевич, доктор , доктор 
юридических наук, профессор (Москва, Россия), юридических наук, профессор (Москва, Россия), Коротаев Коротаев 
Андрей ВитальевичАндрей Витальевич, доктор исторических наук, профессор , доктор исторических наук, профессор 
(Москва, Россия), (Москва, Россия), Кэмп МарианнеКэмп Марианне, PhD., доцент, (история – , PhD., доцент, (история – 
Вайоминг, США), Вайоминг, США), Лидяк ЯнЛидяк Ян, PhD., профессор (международные , PhD., профессор (международные 
отношения – Колин, Чехия), отношения – Колин, Чехия), Митюков Николай ВитальевичМитюков Николай Витальевич, , 
доктор технических наук, профессор (Ижевск, Россия), доктор технических наук, профессор (Ижевск, Россия), Сапик Сапик 
МирославМирослав, PhD., доцент (философия – Колин, Чехия), , PhD., доцент (философия – Колин, Чехия), 
Сигмунд ТомашСигмунд Томаш, PhD. (философия – Прага, Чехия), , PhD. (философия – Прага, Чехия), Сзуппе Сзуппе 
МарияМария, PhD. (история – Иври-сюр-Сен, Франция), , PhD. (история – Иври-сюр-Сен, Франция), Танцошова Танцошова 
ДжудитаДжудита, PhD., профессор (экономика – Братислава, Словакия), , PhD., профессор (экономика – Братислава, Словакия), 
Хаджкова ВандаХаджкова Ванда, DrPaed., доцент (педагогика – Прага, Чехия), , DrPaed., доцент (педагогика – Прага, Чехия), 
Хайруллина Нурсафа ГафуровнаХайруллина Нурсафа Гафуровна, доктор социологических , доктор социологических 
наук, профессор (Тюмень, Россия).наук, профессор (Тюмень, Россия).
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Требования к оформлению материалов, отправляемых Требования к оформлению материалов, отправляемых 
в журналы «Социосфера» и «Paradigmata poznání»в журналы «Социосфера» и «Paradigmata poznání»
Материалы представляются в электронном виде на е-mail Материалы представляются в электронном виде на е-mail 

sociosphere@yandex.ru. Каждая статья должна иметь УДК sociosphere@yandex.ru. Каждая статья должна иметь УДК 
(см. www.vak-journal.ru/spravochnikudc/; www.jscc.ru/informat/(см. www.vak-journal.ru/spravochnikudc/; www.jscc.ru/informat/
grnti/index.shtml). Формат страницы А4 (210×297 мм). Поля: верх-grnti/index.shtml). Формат страницы А4 (210×297 мм). Поля: верх-
нее, нижнее и правое – 2 см, левое – 3 см; интервал полуторный; нее, нижнее и правое – 2 см, левое – 3 см; интервал полуторный; 
отступ – 1,25; размер (кегль) – 14; тип – Times New Roman, стиль – отступ – 1,25; размер (кегль) – 14; тип – Times New Roman, стиль – 
Обычный. Название печатается прописными буквами, шрифт Обычный. Название печатается прописными буквами, шрифт 
жирный, выравнивание по центру. На второй строчке печатают-жирный, выравнивание по центру. На второй строчке печатают-
ся инициалы и фамилия автора(ов), выравнивание по центру. ся инициалы и фамилия автора(ов), выравнивание по центру. 
На третьей строчке – полное название организации, город, стра-На третьей строчке – полное название организации, город, стра-
на, выравнивание по центру. В статьях методического характера на, выравнивание по центру. В статьях методического характера 
следует указать дисциплину и специальность учащихся, для ко-следует указать дисциплину и специальность учащихся, для ко-
торых эти материалы разработаны. После пропущенной строки торых эти материалы разработаны. После пропущенной строки 
печатается название на английском языке. На следующей строке печатается название на английском языке. На следующей строке 
фамилия авторов на английском. Далее название организации, фамилия авторов на английском. Далее название организации, 
город и страна на английском языке. После пропущенной строки город и страна на английском языке. После пропущенной строки 
следует аннотация (3–4 предложения) и ключевые слова на англий-следует аннотация (3–4 предложения) и ключевые слова на англий-
ском языке. После пропущенной строки печатается текст статьи. ском языке. После пропущенной строки печатается текст статьи. 
Графики, рисунки, таблицы вставляются, как внедренный объект Графики, рисунки, таблицы вставляются, как внедренный объект 
должны входить в общий объем тезисов. Номера библиографиче-должны входить в общий объем тезисов. Номера библиографиче-
ских ссылок в тексте даются в квадратных скобках, а их список – в ских ссылок в тексте даются в квадратных скобках, а их список – в 
конце текста со сплошной нумерацией. Ссылки расставляются вруч-конце текста со сплошной нумерацией. Ссылки расставляются вруч-
ную. Объем представляемого к публикации материала (сообщения, ную. Объем представляемого к публикации материала (сообщения, 
статьи) может составлять 4–25 страниц. Заявка располагается после статьи) может составлять 4–25 страниц. Заявка располагается после 
текста статьи и не учитывается при подсчете объема публикации. текста статьи и не учитывается при подсчете объема публикации. 

Имя файла, отправляемого по е-mail, Имя файла, отправляемого по е-mail, 
для журнала «Социосфера» для журнала «Социосфера» 

соответствует фамилии и инициалам первого автора, например: соответствует фамилии и инициалам первого автора, например: 
Петров ИВПетров ИВ или  или German PGerman P. Оплаченная квитанция присылает-. Оплаченная квитанция присылает-
ся в отсканированном виде и должна называться, соответственно ся в отсканированном виде и должна называться, соответственно 
Петров ИВ квитанцияПетров ИВ квитанция или  или German P receiptGerman P receipt..

для журнала «Paradigmata poznání»для журнала «Paradigmata poznání»  
файл со статьей – файл со статьей – РР-Петров ИВРР-Петров ИВ или  или РР-German PРР-German P, квитан-, квитан-
ция – ция – РР-Петров ИВ квитанцияРР-Петров ИВ квитанция или  или РР-German P receiptРР-German P receipt..

Материалы должны быть подготовлены в текстовом редакто-Материалы должны быть подготовлены в текстовом редакто-
ре Microsoft Word, тщательно выверены и отредактированы. ре Microsoft Word, тщательно выверены и отредактированы. 

Стоимость публикации в журналах составляет Стоимость публикации в журналах составляет 200200 рублей  рублей 
за 1 страницу («Социосфера») или за 1 страницу («Социосфера») или 250250 рублей за 1 страницу  рублей за 1 страницу 
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(«Paradigmata poznání»). Выпущенная в свет статья предусма-(«Paradigmata poznání»). Выпущенная в свет статья предусма-
тривает выдачу одного авторского экземпляра. Дополнительные тривает выдачу одного авторского экземпляра. Дополнительные 
экземпляры (в случае соавторства) могут быть выкуплены в не-экземпляры (в случае соавторства) могут быть выкуплены в не-
обходимом количестве из расчета 200 руб. («Социосфера») или обходимом количестве из расчета 200 руб. («Социосфера») или 
250 рублей («Paradigmata poznání») за один экземпляр.250 рублей («Paradigmata poznání») за один экземпляр.

INFORMATION ABOUT THE JOURNALS INFORMATION ABOUT THE JOURNALS 
«SOCIOSPHERE» AND «PARADIGMATA POZNÁNÍ»«SOCIOSPHERE» AND «PARADIGMATA POZNÁNÍ»

Methodological and theoretical journal «Sociosphere» (ISSN Methodological and theoretical journal «Sociosphere» (ISSN 
2078-7081) publishes scientifi c articles and methodological books for 2078-7081) publishes scientifi c articles and methodological books for 
lessons and complementary activities at social-humanitarian disci-lessons and complementary activities at social-humanitarian disci-
plines for professional and comprehensive schools. Themes of journal plines for professional and comprehensive schools. Themes of journal 
cover a wide range of problems. Materials about philosophy, sociolo-cover a wide range of problems. Materials about philosophy, sociolo-
gy, history, culturology, study of art, philology, psychology, pedagogy, gy, history, culturology, study of art, philology, psychology, pedagogy, 
law, economics and other social-humanitarian areas are accepted. law, economics and other social-humanitarian areas are accepted. 

The journal invites to cooperation Russian and foreign authors and The journal invites to cooperation Russian and foreign authors and 
accepts materials in Russian and English languages for publication. Full-accepts materials in Russian and English languages for publication. Full-
text versions of all issues of journal will be placed on the website of Scien-text versions of all issues of journal will be placed on the website of Scien-
tifi c Publishing Center «Sociosphere» http://sociosphera.com and on the tifi c Publishing Center «Sociosphere» http://sociosphera.com and on the 
website of Electronic research library at http://elibrary.ru and also on the website of Electronic research library at http://elibrary.ru and also on the 
website of Directory of open acсess journals at http://www.doaj.org.website of Directory of open acсess journals at http://www.doaj.org.

The content of journal has following parts:The content of journal has following parts:
• Science.• Science.
• In the help to a higher school teacher.• In the help to a higher school teacher.
• In the help to a teacher.• In the help to a teacher.
• In the help to a competitor.• In the help to a competitor.
Periodicity of journal – 4 issues in a year (March, June, Septem-Periodicity of journal – 4 issues in a year (March, June, Septem-

ber, December).ber, December).
The articles are accepted before the 20th February, 20th May, The articles are accepted before the 20th February, 20th May, 

20th August and 20th November, respectively. The payment is made 20th August and 20th November, respectively. The payment is made 
only after receiving the notifi cation about the acceptance of article for only after receiving the notifi cation about the acceptance of article for 
publishing before 1st March, 1st June, 1st September and 1st Decem-publishing before 1st March, 1st June, 1st September and 1st Decem-
ber, respectively for each issue.ber, respectively for each issue.

Editor-in-Chief– Boris Doroshin, Editor-in-Chief– Boris Doroshin, Candidate of Historical Candidate of Historical 
Sciences, assistant professor.Sciences, assistant professor.

Еditorial boardЕditorial board
Ilona G. Doroshina, Ilona G. Doroshina, Candidate of Psychological Sciences, Candidate of Psychological Sciences, 

assistant professor (responsible for release),assistant professor (responsible for release), Michail A. Antipov Michail A. Antipov, , 
Candidate of Philosophical Sciences, assistant professor,Candidate of Philosophical Sciences, assistant professor, Vladimar V.  Vladimar V. 
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BelolipeckiyBelolipeckiy, Candidate of Historical Sciences, assistant professor, , Candidate of Historical Sciences, assistant professor, 
Diana V. Efi movaDiana V. Efi mova, Candidate of Psychological Sciences, assistant , Candidate of Psychological Sciences, assistant 
professor,professor, Umidjon R. Kushaev Umidjon R. Kushaev, Candidate of Philosophical , Candidate of Philosophical 
Sciences,Sciences, Nadezhda V. Saratovceva Nadezhda V. Saratovceva, Candidate of Pedagogical , Candidate of Pedagogical 
Sciences, assistant professor.Sciences, assistant professor.

International editorial councilInternational editorial council
Nikolay Arabadzhiiski, Ph.D,Nikolay Arabadzhiiski, Ph.D, professor (Economics –  professor (Economics – 

Sofi a, Bulgaria); Sofi a, Bulgaria); Alla Yu. Bolshakova, Alla Yu. Bolshakova, Doctor of Philological Doctor of Philological 
Sciences, professor (Moscow, Russia; Sciences, professor (Moscow, Russia; Asya S. Berberyan,Asya S. Berberyan, Doctor  Doctor 
of Psychological Sciences, professor (Erevan, Armenia); of Psychological Sciences, professor (Erevan, Armenia); Sergey N. Sergey N. 
Volkov, Volkov, Doctor of Philosophy, professor (Penza, Russia); Doctor of Philosophy, professor (Penza, Russia); Arash K. Arash K. 
Golandam, Golandam, assistant professor (Philology – Rasht, Iran); assistant professor (Philology – Rasht, Iran); Vadim N. Vadim N. 
Goncharov, Goncharov, Doctor of Philosophy, assistant professor (Stavropol, Doctor of Philosophy, assistant professor (Stavropol, 
Russia);Russia); Leonid E. Grinin,  Leonid E. Grinin, Doctor of Philosophy, academician Doctor of Philosophy, academician 
of RANS (Volgograd, Russia);of RANS (Volgograd, Russia); Zahidzhan M. Islamov, Zahidzhan M. Islamov, Doctor  Doctor 
of Philological Sciences, professor (Tashkent, Uzbekistan); of Philological Sciences, professor (Tashkent, Uzbekistan); Eva Eva 
Kashparova, Kashparova, Ph.D. (Sociology – Prague, Czech Republic); Ph.D. (Sociology – Prague, Czech Republic); Natalia. Natalia. 
Ts. Khristova,Ts. Khristova, Ph.D, professor (History – Sofi fi  a, Bulgaria);  Ph.D, professor (History – Sofi fi  a, Bulgaria); Viktor Viktor 
V. Kondrashin, V. Kondrashin, Doctor of Historical Sciences, professor (Penza, Doctor of Historical Sciences, professor (Penza, 
Russia); Russia); Valeriy M. Miniyarov, Valeriy M. Miniyarov, Doctor of Pedagogical Sciences, Doctor of Pedagogical Sciences, 
professor (Samara, Russia); professor (Samara, Russia); Marina P. Mokhnacheva, Marina P. Mokhnacheva, Doctor Doctor 
of Historical Sciences, professor (Moscow, Russia);of Historical Sciences, professor (Moscow, Russia); Murat O.  Murat O. 
Nasimov,Nasimov, Candidate of Political Sciences (Kyzylorda, Kazakhstan); Candidate of Political Sciences (Kyzylorda, Kazakhstan);  
Miroslav Sapik, Miroslav Sapik, Ph.D, assistant professor (Philosophy – Kolin, Ph.D, assistant professor (Philosophy – Kolin, 
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Russia);Russia); Lubosh Cibak,  Lubosh Cibak, Ph.D, MBA (Economics – Bratislava, Slovakia).Ph.D, MBA (Economics – Bratislava, Slovakia).

Science journal «Science journal «Paradigmata poznáníParadigmata poznání» (ISSN 2336-2642) » (ISSN 2336-2642) 
publishes research papers, theoretical surveys and results of empiri-publishes research papers, theoretical surveys and results of empiri-
cal studies, reviews for books, articles, dissertations, reviews, reports cal studies, reviews for books, articles, dissertations, reviews, reports 
about scientifi c events at social-humanitarian, technical and natural-about scientifi c events at social-humanitarian, technical and natural-
scientifi c disciplines. Themes of journal cover a wide range of prob-scientifi c disciplines. Themes of journal cover a wide range of prob-
lems. Articles are considered by the editorial board and may be re-lems. Articles are considered by the editorial board and may be re-
jected. Articles are checked for plagiarism.jected. Articles are checked for plagiarism.

The journal invites to cooperation Russian and foreign authors and The journal invites to cooperation Russian and foreign authors and 
accepts materials in Russian and English languages for publication. Full-accepts materials in Russian and English languages for publication. Full-
text versions of all issues of journal will be placed on the website of Sci-text versions of all issues of journal will be placed on the website of Sci-
entifi c Publishing Center «Sociosphere» http://sociosphera.com and on entifi c Publishing Center «Sociosphere» http://sociosphera.com and on 
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the website of Electronic research library at http://elibrary.ru, it will give the website of Electronic research library at http://elibrary.ru, it will give 
our authors the opportunity to raise their index of quotation. The index of our authors the opportunity to raise their index of quotation. The index of 
quotation is accepted in scientifi c world measure of paper «signifi cance» quotation is accepted in scientifi c world measure of paper «signifi cance» 
of some scientist. The size of index is defi ned by the quantity of links on of some scientist. The size of index is defi ned by the quantity of links on 
this paper (or surname) in other sources. In world practice the index of this paper (or surname) in other sources. In world practice the index of 
quotation is not only advisable, but it’s the necessary criteria to evaluate quotation is not only advisable, but it’s the necessary criteria to evaluate 
the professional level of professors and teaching personnel.the professional level of professors and teaching personnel.

The content of journal has following parts:The content of journal has following parts:
• Theory and analyses.• Theory and analyses.
• Empirical and applied studies.• Empirical and applied studies.
• Surveys, reviews and comments.• Surveys, reviews and comments.
• Science life.• Science life.
Periodicity of journal – 4 issues in a year (February, May, August, Periodicity of journal – 4 issues in a year (February, May, August, 

November).November).

Editor-in-Chief – Ilona G. DoroshinaEditor-in-Chief – Ilona G. Doroshina, candidate of psycho-, candidate of psycho-
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Ph.D. professor (Political science – Colin, Czech Republic), Ph.D. professor (Political science – Colin, Czech Republic), Nikolay Nikolay 
V. MityukovV. Mityukov, doctor of technical sciences, professor (Izhevsk, Russia), , doctor of technical sciences, professor (Izhevsk, Russia), 
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Образец оформления статьи для журналов Образец оформления статьи для журналов 
«Социосфера» и «Paradigmata poznání»«Социосфера» и «Paradigmata poznání»

Sample of articles for journals «Sociosphere» Sample of articles for journals «Sociosphere» 
and «Paradigmata poznání»and «Paradigmata poznání»

Культура г. Семиреченска в XIX Веке Культура г. Семиреченска в XIX Веке 

И. И. Иванов, кандидат исторических наук, доцент,И. И. Иванов, кандидат исторических наук, доцент,

В. В. Петров, аспирант В. В. Петров, аспирант 

Семиреченский институт экономики и права, г. Семиреченск, Семиреченский институт экономики и права, г. Семиреченск, 

N-ский край, РоссияN-ский край, Россия

Culture in Semirechensk in the XIX centuryCulture in Semirechensk in the XIX century

I. I. Ivanov, candidate of historical sciences, assistant professorI. I. Ivanov, candidate of historical sciences, assistant professor,,

V. V. Petrov, V. V. Petrov, postgraduate studentpostgraduate student
Semirechensk Institute of Economics and Law, Semirechensk, Semirechensk Institute of Economics and Law, Semirechensk, 

N-sk region, RussiaN-sk region, Russia

Summary.Summary. This article observes the periodicals of Semirechensk as  This article observes the periodicals of Semirechensk as 

written historical sources for its socio-economical history. Complex of written historical sources for its socio-economical history. Complex of 

publications in these periodicals are systematized depending on the lati-publications in these periodicals are systematized depending on the lati-

tude coverage and depth of analysis is described in these problems.tude coverage and depth of analysis is described in these problems.

Keywords:Keywords: local history; socio-economic history; periodicals. local history; socio-economic history; periodicals.

Некоторые аспекты социально-экономического развития г. Се-Некоторые аспекты социально-экономического развития г. Се-

миреченска в XVIII–XIX вв. получили достаточно широкое освеще-миреченска в XVIII–XIX вв. получили достаточно широкое освеще-

ние в местных периодических изданиях. В связи с этим представ-ние в местных периодических изданиях. В связи с этим представ-

ляется актуальным произвести обобщение и систематизацию всех ляется актуальным произвести обобщение и систематизацию всех 

сохранившихся в них публикаций по данной проблематике. Неко-сохранившихся в них публикаций по данной проблематике. Неко-
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торую часть из них включил в источниковую базу своего исследова-торую часть из них включил в источниковую базу своего исследова-

ния Г. В. Нефедов [2, с. 7–8]. …ния Г. В. Нефедов [2, с. 7–8]. …
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ИЗДАТЕЛЬСКИЕ УСЛУГИ НИЦ «СОЦИОСФЕРА» – ИЗДАТЕЛЬСКИЕ УСЛУГИ НИЦ «СОЦИОСФЕРА» – 
VĚDECKO VYDAVATELSKÉ CENTRUM «SOCIOSFÉRA-CZ»VĚDECKO VYDAVATELSKÉ CENTRUM «SOCIOSFÉRA-CZ»

Научно-издательский центр «Социосфера» приглашает к сотрудничеству всех Научно-издательский центр «Социосфера» приглашает к сотрудничеству всех 
желающих подготовить и издать книги и брошюры любого вида:желающих подготовить и издать книги и брошюры любого вида:

 учебные пособия,  учебные пособия, 
 авторефераты, авторефераты,
 диссертации, диссертации,
 монографии,  монографии, 
 книги стихов и прозы и др. книги стихов и прозы и др.

Книги могут быть изданы в Чехии.Книги могут быть изданы в Чехии.
(в выходных данных издания будет значиться –(в выходных данных издания будет значиться –

Прага: Vědecko vydavatelské centrum «Sociosféra-CZ»)Прага: Vědecko vydavatelské centrum «Sociosféra-CZ»)
или в Россииили в России

(в выходных данных издания будет значиться –(в выходных данных издания будет значиться –
Пенза: Научно-издательский центр «Социосфера»)Пенза: Научно-издательский центр «Социосфера»)

Мы осуществляем следующие виды работ.Мы осуществляем следующие виды работ.
 редактирование и корректура текста (исправление орфографических,  редактирование и корректура текста (исправление орфографических, 
пунктуационных и стилистических ошибок) – 50 рублей за 1 страницу *;пунктуационных и стилистических ошибок) – 50 рублей за 1 страницу *;

 изготовление оригинал-макета – 30 рублей за 1 страницу; изготовление оригинал-макета – 30 рублей за 1 страницу;
 дизайн обложки – 500 рублей; дизайн обложки – 500 рублей;
 печать тиража в типографии – по договоренности; печать тиража в типографии – по договоренности;
 данные виды работ могут быть осуществлены как отдельно, так и ком- данные виды работ могут быть осуществлены как отдельно, так и ком-
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Полный пакет услуг Полный пакет услуг «Премиум»«Премиум» включает: включает:
 редактирование и корректуру текста, редактирование и корректуру текста,
 изготовление оригинал-макета, изготовление оригинал-макета,
 дизайн обложки, дизайн обложки,
 печать мягкой цветной обложки, печать мягкой цветной обложки,
 печать тиража в типографии, печать тиража в типографии,
 присвоение ISBN, присвоение ISBN,
 обязательная отсылка 5 экземпляров в ведущие библиотеки Чехии  обязательная отсылка 5 экземпляров в ведущие библиотеки Чехии 
или 16 экземпляров в Российскую книжную палату,или 16 экземпляров в Российскую книжную палату,

 отсылка книг автору по почте. отсылка книг автору по почте.

ТиражТираж
Цена в рублях за количество страницЦена в рублях за количество страниц

50 стр.50 стр. 100 стр.100 стр. 150 стр.150 стр. 200 стр.200 стр. 250 стр.250 стр.
50 экз.50 экз. 79007900 1200012000 1580015800 1980019800 2400024000

100 экз.100 экз. 1080010800 1570015700 2030020300 2520025200 3000030000
150 экз.150 экз. 1400014000 2030020300 2580025800 3230032300 3820038200
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* * Формат страницы А4 (210Формат страницы А4 (210××297 мм). Поля: левое – 3 см; остальные – 2 см; ин-297 мм). Поля: левое – 3 см; остальные – 2 см; ин-
тервал 1,5; отступ 1,25; размер (кегль) – 14; тип – Times New Roman.тервал 1,5; отступ 1,25; размер (кегль) – 14; тип – Times New Roman.

ТиражТираж включает экземпляры, подлежащие обязательной отсылке в ведущие  включает экземпляры, подлежащие обязательной отсылке в ведущие 
библиотеки Чехии (5 штук) или в Российскую книжную палату (16 штук). библиотеки Чехии (5 штук) или в Российскую книжную палату (16 штук). 

Другие вариантыДругие варианты будут рассмотрены в индивидуальном порядке. будут рассмотрены в индивидуальном порядке.
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PUBLISHING SERVICES PUBLISHING SERVICES 
OF THE SCIENCE PUBLISHING CENTRE «SOCIOSPHERE» – OF THE SCIENCE PUBLISHING CENTRE «SOCIOSPHERE» – 
VĚDECKO VYDAVATELSKÉ CENTRUM «SOCIOSFÉRA-CZ»VĚDECKO VYDAVATELSKÉ CENTRUM «SOCIOSFÉRA-CZ»

The science publishing centre «Sociosphere» offers co-operation to everybody in The science publishing centre «Sociosphere» offers co-operation to everybody in 
preparing and publishing books and brochures of any kind:preparing and publishing books and brochures of any kind:

training manuals, training manuals, 
 autoabstracts, autoabstracts,
 dissertations, dissertations,
 monographs,  monographs, 
 books of poetry and prose, etc. books of poetry and prose, etc.

Books may be published in the Czech Republic.Books may be published in the Czech Republic.
(in the output of the publication will be registered (in the output of the publication will be registered 

Prague: Vědecko vydavatelské centrum «Sociosféra-CZ»)Prague: Vědecko vydavatelské centrum «Sociosféra-CZ»)
or in Russia or in Russia 

(in the output of the publication will be registered (in the output of the publication will be registered 
Пенза: Научно-издательский центр «Социосфера»)Пенза: Научно-издательский центр «Социосфера»)

We carry out the following activities.We carry out the following activities.
 editing and proofreading of the Russian text (correct spelling, punctuation and  editing and proofreading of the Russian text (correct spelling, punctuation and 

stylistic errors) – 1,1 € per 1 page*;stylistic errors) – 1,1 € per 1 page*;
 making an artwork – 0,7 € per 1 page; making an artwork – 0,7 € per 1 page;
 cover design – 11,1 €; cover design – 11,1 €;
 print circulation in typography is by arrangement; print circulation in typography is by arrangement;
 these types of work can be carried out individually or in a complex.  these types of work can be carried out individually or in a complex. 

«Premium» «Premium» package includes:package includes:
 editing and proofreading of the text, editing and proofreading of the text,
 production of an artwork, production of an artwork,
 cover design, cover design,
 printing coloured fl exicover, printing coloured fl exicover,
 printing copies in printing offi ce, printing copies in printing offi ce,
 ISBN assignment, ISBN assignment,
 delivery of required copies to the Russian Central Institute of Bibliography  delivery of required copies to the Russian Central Institute of Bibliography 

or leading libraries of Czech Republic,or leading libraries of Czech Republic,
 sending books to the author in Russia by the post. sending books to the author in Russia by the post.

QuantityQuantity
Price in € for the number of pagesPrice in € for the number of pages
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