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Научный руководитель: Гафарова Д.А. 

Сибирский государственный индустриальный университет,  

г. Новокузнецк, e-mail: dkaskade@gmail.com 

Новые технологии обуславливают развитие рекламной индустрии и 

приводят к изменению в рекламных кампаниях товаропроизводителей, из-

менению ландшафта СМИ и изменению представлений и установок потре-

бителей рекламы.  

Ключевые слова: реклама, СМИ, медиаландшафт, новые медиа. 

Реклама является динамичной, быстро развивающейся сферой челове-

ческой деятельности. Реклама имеет большое значение для развития эконо-

мики, являясь инструментом конкурентной и маркетинговой политики това-

ропроизводителей в борьбе за рынки сбыта и обеспечение рентабельности. 

Поведение рекламодателей при этом направлено на поиск наиболее эконо-

мичного и при этом эффективного способа продвижения товаров и услуг 

предприятия. 

Следует отметить, что, не смотря на то, что большинство рекламодате-

лей – это коммерческие организации, которые преследуют цель продвиже-

ния товара, товаропроизводителя или бренда на рынок, роль рекламы в со-

временном обществе не ограничивается рамками коммерческих коммуника-

ций. Реклама способна информировать, обучать, помогать адаптироваться, 

развлекать, привлекать внимание к социальным противоречиям. Реклама 

оказывает влияние на формирование представлений (не только экономиче-

ских) и установок потребителей рекламы, воздействует на их поведение.  

Реклама также позволяет обеспечить финансовую устойчивость рекла-

мопроизводителей и рекламорапространителей, в числе которых, прежде всего, 

средства массовой информации (СМИ); во многом определяет медиаландшафт.  

Характер рекламы, ее содержание и форма претерпевают кардиналь-

ные изменения вместе с развитием общества, появлением новых технологий.  

Так, например, первая газета (единственное на тот момент технически 
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возможное средство массовой коммуникации) с выраженной «рекламной» 

направленностью стала издаваться в 1729-ом году. Это печатное издание 

(основанная Бенджамином Франклином «Газетт») по сравнению с другими 

изданиями того времени отличалась самым большим тиражом.  

В 1920-1940-е годы произошло активное развитие радиорекламы, по-

скольку радио стало самым популярным средством передачи информации на 

местном уровне, и местные товаропроизводители отдавали радио свыше 60 

% своих рекламных бюджетов.  

С появлением и распространением телевидения стала активно разви-

ваться видеореклама, а также другие формы телевизионной рекламы. Для 

показа в 1941 году первой телевизионной черно-белой рекламы часов (про-

должительностью двадцать секунд) прервали трансляцию бейсбольного мат-

ча. Охват аудитории составил около четырех тысяч американских семей – 

столько телевизоров было продано на тот момент в США. 

Появление наружной рекламы в форме широкоформатных полотен 

(биллбордов) стало возможным только после появления такой технологии, 

как широкоформатная печать (первый широкоформатный принтер появился 

в 1989 году). Со временем наружная реклама видоизменялась, стали исполь-

зоваться прогрессивные конструкции рекламных носителей (например, экс-

тендеры, призматроны и др.). 

Развитие сети Интернет и новых цифровых технологий коммуникаций 

в начале ХХI века привело к изменению на рынке рекламы и появлению но-

вых видов СМИ. В настоящее время потребители рекламы все больше ме-

няют свое поведение, обращая внимание и доверяя рекламной информации в 

сети Интернет, сравнивая разные варианты товаров, изучая отзывы и реко-

мендации, и зачастую принимая решение о покупке в интернет-магазине. По 

этой причине современные товаропроизводители также изменяют подходы к 

ведению медиаполитики. Средства на размещение рекламы на телевидении, 

радио, в крупных печатных изданиях, т.е. в традиционных медиа, в настоя-

щее время имеют только крупные национальные и транснациональные ком-

пании. Остальные, не столь крупные предприятия не имеют финансовой 

возможности использовать рекламу в традиционных СМИ, что приводит к 

изменению ландшафта российских СМИ. 

Согласно определению социологического словаря «медиаландшафт 

(mediascape) – это термин, предложенный А. Ападураи (Арpadurai, 1986) для 

указания на вездесущий характер средств массовой коммуникации в совре-

менных обществах. При этом имеется в виду не только доступность множе-

ства типов массовой коммуникации, но и то, что они пронизывают собой 

все, становясь частью повседневной жизни. Средства массовой коммуника-

ции вследствие этого превращаются в решающий фактор отвлеченной жизни 

людей в современном мире» [1]. 

Медиаландшафт российских СМИ в последние годы претерпевает се-

рьезные изменения. Как отмечает А.А. Колосова, внедрение новых техноло-



219 

 

гий в производство, хранение и распределение информации средствами мас-

совой коммуникации обусловили появление так называемых новых СМИ. 

Понятие «новые медиа» возникло в ответ на необходимость обозначить ме-

диапродукцию, которая является интерактивной и распространяется цифро-

выми методами [2, С. 20]. 

Если к традиционным СМИ принято относить печать, радио и телеви-

дение, то к новым медиа относят: интернет-платформы; социальные медиа; 

мобильные PDA (Ipad, Iphone, Android), e-paper; онлайн-версии традицион-

ных медиа [2, С. 20]. 

С появлением новых медиа процессы передачи информации подверг-

лись преобразованиям, которые коснулись всех сфер жизни. Новые социаль-

ные медиа – это отдельный социальный институт, в котором каждый человек 

– член этого института. Основными принципами работы новых медиа явля-

ются всеохватность, интерактивность, универсальность, мобильность.  

Телевидение, радио и пресса вынуждены искать новые способы удер-

жания своей старой аудитории и привлечения новой. Активно развиваются 

интернет-версии СМИ, что позволяет привлекать новых пользователей и ре-

кламодателей. Трансформации коснулись не только СМИ, но и смежных 

сфер: рекламодатели вынуждены изобретать новые методы транслирования 

своих рекламных сообщений, менять каналы коммуникации. Специалисты 

утверждают, что в последнее время наблюдается тенденция к снижению до-

ли рекламы в традиционных СМИ и перераспределению рекламных бюдже-

тов в пользу новых медиа. Рекламодатели ведут свою медиполитику в сети 

Интернет, где стоимость контакта с получателем рекламного сообщения яв-

ляется более низкой, а результаты становятся более эффективными. 

Появление новых медиа напрямую отразилось и на управлении бизне-

сом. Обозначились новые тенденции в развитии маркетинговых и коммуни-

кационных инструментов. Интернет-маркетинг получил новое название: 

SMM (Social Media Marketing) – маркетинг социальных медиа. В его задачи 

входит: мониторинг сети и социальных медиа, интерактивное взаимодей-

ствие с потребителями, воздействие на социум и далее на офлайн-социум 

для достижения целей бизнеса. 

Таким образом, новые технологии обуславливают развитие рекламной 

индустрии и приводят к изменению в рекламных кампаниях товаропроизво-

дителей, изменению ландшафта СМИ и изменению представлений и устано-

вок потребителей рекламы. Новые медиа, появившиеся как реакция на раз-

витие Интернет-технологий, выводят в онлайн все большее число СМИ, ме-

няют подходы рекламодателей к медиапланированию, выводят на первый 

план необходимость интерактивного взаимодействия с потребителями. 
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СОВРЕМЕННЫЕ ТЕНДЕНЦИИ ПЕРСОНАЛЬНОГО БРЕНДИНГА  

Щербакова П.С., Задирако И.О. 

Научный руководитель: Гафарова Д. А. 

Сибирский государственный индустриальный университет,  

г. Новокузнецк, e-mail: spolina238@gmail.com 

В статье описаны подходы к построению персонального бренда, выде-

лены современные тенденции персонального брендинга, в числе которых 

продвижение через Интернет. Приведены примеры использования возмож-

ностей новых медиа в персональном брендинге.  

Ключевые слова: персональный бренд, новые медиа. 

В современном мире понятие бренд все чаще стало применяться не 

только к товару или организации, но и к человеку. В современном мире по-

литики, представители шоу-бизнеса, бизнесмены, руководители и высоко-

квалифицированные сотрудники должны постоянно продвигать себя, чтобы 

оставаться востребованным и значимым в обществе. Создание персонально-

го бренда заключается в «заложении» необходимого образа (обещания, ожи-

дания) продвигаемой персоны в сознание целевой аудитории. 

Персональный брендинг становится все более востребованным, однако 

на сегодняшний день не разработана единая стратегия и четкая формула 

«как стать брендом». Проблемы персонального брендинга рассматривают, 

прежде всего, зарубежные специалисты, такие как Т. Гэд, А. Розенкрейц 

(«Создай свой бренд», 2004 г.), Т. Питерс («Человек-бренд», 2006, «Превра-

ти себя в бренд», 2012), Ф. Котлер, И. Рейн М.Хэмлин, М. Столлер («Персо-

нальный брендинг. Технологии достижения личной популярности», 2009), Л. 

Линн, П. Ситкинс («Личный бренд. Позаботьтесь о вашей репутации прежде, 

чем это сделают другие», 2013) и др. 

Вопросы построения сильного персонального бренда также рассматри-

ваются отечественными авторами, в частности И. Алексеевой, Т. Гуляевой 

(«PR высокого полета. Как сделать из топ-менеджера звезду», 2008); В. Мако-

вичем, Л. Петровым («Сделай себе имя! Построение личного бренда», 2013) и 

др. Научные публикации отечественных авторов по теме представлены, 

прежде всего, публикациями по проблеме формирования персонального 

бренда политиков (например, [1], [3]) и персонального бренда руководителя и 
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