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ет или соответствует времени, обладает игровым моментом, который при-

влекает зрителей. 

Наравне с эпатажем производители используют другие рекламные ин-

струменты в качестве дополнения к основному такие как, китч, провокация, 

сенсация или скандал. Однако эпатаж, в отличие от других методов, форми-

рует позитивные потоки информации, не навязывая свои программы, а пред-

лагая публике просто использовать предоставленную им информацию. 

Быстрое развитие эпатажа за рубежом плавно распространяется и на 

Россию. В Российской  рекламе также появляются слоганы с ненормативной 

лексикой и непристойными баннерами, а общество в ответ выносит свои 

вердикты. Таким образом, будущее отечественной рекламы, зависит цели-

ком и полностью от целевой аудитории, общества: от того, насколько адек-

ватно будут реагировать потребители на такую рекламу. Критика в отноше-

нии грубых, пошлых, непристойных рекламных роликов заставит произво-

дителей пересмотреть свою политику и рекламную кампанию, и сделать ее 

пусть эпатажной, но в то же время смешной и остроумной. 
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КАРТА РОССИЙСКОГО ТЕРРИТОРИАЛЬНОГО БРЕНДИНГА  
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Интерес к брендингу территорий приводит к активному вовлечению в 

процесс российских городов и регионов. Наиболее часто объектом бренди-

рования являются малые города в европейской части России. Большинство 

попыток брендирования являются неэффективными в силу использования в 

платформе бренда незначимых ценностей, недостаточных усилий по про-

движению бренда и других факторов.  

http://www.advlab/
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Брендинг территорий является относительно молодым, однако чрезвы-

чайно актуальным трендом современного территориального развития. Терри-

тория является комплексным объектом брендирования, имеющим ряд особен-

ностей. С одной стороны инициаторами и основными потребителями, а также 

субъектами, осуществляющими часть процесса брендирования, выступают 

жители территории, с другой стороны бренд территории изменяется под дей-

ствием внешних процессов, в том числе информационных. Таким образом, 

бренд территории соединяет в себе видение территории изнутри (территори-

альная идентичность) и восприятие его извне (имидж территории) [2, С. 129].  

К ключевым параметрам успешного бренда территории можно отне-

сти: уникальность; идеологию; обоснованность сформированных ожиданий 

и их оправданность; оптимальную архитектуру, которая определяет, как 

бренд взаимодействует с территориальными продуктами, корпоративными 

брендами, компаниями на территории, выстраивает баланс в информацион-

ном взаимодействии [4, С. 204]. 

Для того, чтобы территория стала узнаваемой, разработки айдентики и 

регистрации бренда недостаточно. Необходимо наличие культурного, исто-

рического и природного потенциала, активный PR, выделение средств на ре-

кламу и продвижение. 

Интерес к брендированию территорий в России является повышенным. 

Каждый десятый город России попробовал разработать собственный бренд. 

Объектом брендирования являются, прежде всего, малые города, что обу-

словлено их численностью (85 % от всех городов в России составляют горо-

да с населением меньше 100 тыс. чел.), и тем, что малому городу легче 

сформировать собственное видение, разделяемое, прежде всего жителями 

(объединить вокруг одной идеи 40 тыс. чел. легче, чем 500 тыс.) [1].  

Среди малых городов, разработавших собственный бренд, можно от-

метить такие как Мышкин, Великий Устюг, Суздаль, Добрянка, Урюпинск, 

Тихорецк, Великие Луки и др.). Наибольшей известностью бренда и его 

принятием (лояльностью) среди горожан характеризуются Урюпинск и Доб-

рянка. Известность этих брендов среди жителей составляет 100 % (все жите-

ли знают бренд своего города), а уровень принятия 91 % и 80 % соответ-

ственно. Объектом брендирования также являются крупные города (Пермь, 

Благовещенск, Нижний Новгород, Воркута и др.) и регионы (такие субъекты 

РФ как Ненецкий автономный округ, республика Адыгея, Челябинская, Во-

логодская области и пр.). Процесс формирования и укрепления территори-

ального бренда в России длителен и составляет от 5 до 10 лет. Он обуслов-

лен особенностями географического положения территорий страны, харак-

тером государственных стандартов и исключительностью государственного 

администрирования. Можно также отметить, что большинство брендирован-

ных территорий в России приходится на европейскую часть страны. При 
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этом 90 % городов России еще не пробовали счету себя брендировать. 

Карта российского территориального брендинга представлена на рисунке 1.  

 
 

Рисунок 1 – Карта российского территориального брендинга  

(составлено авторами) 

Концептуальные подходы к брендированию городов различаются, од-

нако в большинстве случаев проекты создания территориального бренда в 

России неэффективны. Например, Старый Оскол, Дубна, Новая Каховка 

другие города пытались забрендировать себя в 2014 г. с помощью конкурса 

логотипов, не учитывая, что опыт прошлых лет показал неэффективность 

данного подхода. До сих пор не разработан единый бренд Санкт-Петербурга, 

администрация которого также ограничить брендинг города-региона путем 

выбора логотипа. Республика Дагестан, Воронежская область, Магаданская 

область, Алтайский край, не смотря на начало проектов создания бренда, так 

и достигли результата за несколько лет [1]. 

Причинами этого может быть то, что преимущества и ценности, кото-

рые пытается предложить территория, непонятны целевой аудитории и незна-

чимы для нее; использование в качестве символов бренда территории объек-

тов, которые неоднозначно идентифицируют данную территорию по отноше-

нию к другим. Недостаточные усилия по продвижению бренда также снижа-

ют его эффективность. Проведя конкурс или заказав разработку бренда у спе-

циализированного агентства, администрация территории получает некий ат-

рибут (логотип символ, слоган) и считает, что процесс брендинга завершен, 

бренд сам по себе будет «работать» на регион, станет узнаваемым и начнет 

ассоциироваться с данной территорией. Кроме того, проблема состоит в том, 
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что брендинг территории, не подкрепленный реальными действиями по 

улучшению инвестиционного климата, туристской инфраструктуры, уровня 

жизни, - это не брендинг, а просто реклама территории [3, С. 62]. 

На российском рынке территориальный брендинг только начал разви-

ваться, поэтому административные единицы, которые уже сейчас серьёзно 

занимаются программой брендинга своих территорий, имеют все шансы со-

вершить качественное улучшения своего потенциала, создавая устойчивую 

почву для социально-экономического развития. 
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ВЛИЯНИЕ РЕКЛАМЫ НА ФОРМИРОВАНИЕ ЦЕННОСТНЫХ 

ОРИЕНТАЦИЙ В ОБЩЕСТВЕ 
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Цель – на основе анализа теоретического материала определить степень 

влияния рекламы на формирование ценностных ориентаций в обществе. 

Предмет – роль влияния рекламы на формирование ценностных ориен-

таций в обществе.  

Гипотеза – в условиях большой конкурентоспособности и изобилия 

товаров большую роль воздействия на потребителя при покупке играют цен-

ностные ориентации человека, которые в свою очередь, формируются с по-

мощью общества и рекламы.  

http://www.sostav/
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