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В статье констатнруется, что рекламное обраіценне представляет собой едннство вербальных 
н невербальных смысловых компонентов. Рассматрнваются компознцнонный н познцн- 

онный подходы прн разработке рекламного обраіцення. Подчёркнвается, что прн созданнн 
рекламного обрашення соцнально-культурной направленностн важно учнтывать ннтересы 
целевой ауднторнн, прндержнваться неназндательного тона в нзложеннн сутн уннкального 
торгового предложення, чаіце выбнрать лнтературно-разговорный стнль подачн матерпала, на- 
ходнть яркне, убеднтельные внзуальные образы, продумывать цвето-фактурное решенне, делать 
установку на лёгкость в воспрнятнн ннформацнн.

ТЬе агіісіе віаіез ІЬаі агіуегііяіпд шевза^е і§ а цпііу оГ уегЬаІ апгі поп-уегЬаІ зетапііс сош- 
ропепів. ТЬе сошро§іііоп апй розіііопаі арргоасЬев іп іЬе (Іеуеіоршепі оГ іЬе аііуегііаіпд шен- 
заде аге ехатіпегі. Іі іа етрЬааігей іЬаі іп сгеаііпд оГ іЬе агіуегіізіп^ тезза^е оГ зосіо-сцііцгаі 
огіепіаііоп іі ів ітрогіапі іо іаке іпіо ассоцпі іЬе іпіегезіа оГ іЬе іаг^еі ацсііепсе, іо агіЬеге 
зепвіііаіп^ іопеа іп іЬе зіаіетепі оГ лпі^ііе ігагіе оГГег, тоге оГіеп іо сЬоозе Іііегагу апй соп- 
уегзаііопаі 8Іу1е оі- рге§епіаііоп, йпй Ьгі^Ьі, сотреіііпд уіацаі іта^ез, сопяігіег соіог-іехіцге 
йесізіоп, іо йо іЬе іпбіаііаііоп Гог еазе оГ регсерііоп оГ іпГогтаііоп.
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Высокая конкуренціія в сфере соцііально культ урных услуг, разнообразые предложеніій 
рекреацііонно-развііваюіцего характера побуждают спецііаліістов чскать эффектіівную мето- 
дііку разработкіі рекламного обраіценіія, которое способно вызвать воспытательный резонанс 
у целевой аудыторыіі, а также мотывііровать её к созыдательным действыям ц поступкам.

Учреждення образовання (детскне сады, вкуса н навыков здорового образа жнзнн мо-
школы, колледжн, выспше учебные заведення лодого поколення, готовностн детей, подрост-
н др.) нспытывают потребность в прнвлеченнн ков, молодёжн к самостоятельному жнзнен-
более прнстального внпмання обіцественностн ному выбору, началу трудовой деятельностн.
к вопросам формнровання нравственных убеж- Действуя на когннтнвном (ннформацнонном),
деннй, культуры поведення, эстетнческого аффектнвном (эмоцнональном), суггестнвном
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(волевом), конатнвном (поведенческом) уров- 
нях, гуманное рекламное обрашенне помога- 
ет молодому поколенню сорнентпроваться в 
потоке ннформацпн, выработать лнчностные 
ценностные прнорнтеты н выбрать стратегпю 
оптнмального саморазвптпя, что подчёркпвает 
актуальность темы нсследовання.

Прп помопдн рекламного обрашення учреж- 
дення образованпя, соцнально-культурные нн- 
стнтуты (дворцы культуры; центры досуга, на- 
родного творчества, эстетнческого воспнтання; 
санаторно-курортные, спортнвные учреждення 
н др.) транслнруют значнмые обшественные 
ценностп, передают ннформацню об основных 
направленпях своей деятельностп, методах н 
формах работы с целевой ауднторней, формп- 
руют представлення разных групп населення 
о возможностях п перспектнвах конструктнв- 
ного времяпрепровожденпя.

В работах нзвестных спецпалнстов в обла- 
стп рекламы (В. Аренс [1], Д. Каплунов [2], 
А. Кромптон [3], Д. Огнлвн [4]) встречаются 
следуюіцне трактовкп понятня «рекламное 
обраіценпе»; центральный элемент рекламной 
коммунпкацнн; носнтель ннформацнонного н 
эмоцнонального воздействня; перечень досто- 
ннств органнзацпн, продукта; аргументпро- 
ванное утвержденне; средство представлення 
ннформацпн получателю.

Результаты нашего псследовання позволяют 
утверждать: в эффектнвном рекламном обра- 
іценпп, как правнло, прнсутствуют прнзнакн 
уннкального торгового предложення, содержат- 
ся обоснованные заключення, что эксклюзнвно 
побуждает адресата заннтересоваться обьектом 
рекламы, оценнть его пренмуіцества. Реклам- 
ное обраіценне представляет собой едннство 
вербальных н невербальных смысловых ком- 
понентов. Под вербальнымп компонентамн мы 
понпмаем пмя обтьекта рекламы, слово (как 
важный ценностный код), слоган. Невербаль- 
нымн компонентамн рекламного обраіценпя 
являются образ обьекта рекламы (ннформа- 
цпя, зашнфрованная н переданная в нзоряде) 
н компознцня (соразмеіценне образа н текста).

В соцпально-культурных пнстптутах обь- 
ектамп рекламы выступают предоставляемые 
услугн, пронзводпмые пзделня н сам процесс 
пх функцноннровання. Рекламное обраіценне, 
как правпло, нмеет конкретную форму (тек- 
стовую , внзуальную, звуковую , снмволнче- 
скую) н воздействует на адресата через кана- 
лы коммуннкацпп (аудповнзуальные, наруж- 
ные, печатные, прессу, Ннтернет н др.).

Процесс созданпя рекламного обраіцення 
носнт препмуіцественно творческнй характер, 
логнческн выстроен н состонт пз следуюіцнх 
этапов: определенпе рекламной задачн, подго-
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товка всей ннформацпн, которая пмеет отно- 
шенпе к обьекту рекламнрованпя, формнрова- 
нне пдеп, разработка креатнвного решення н 
структуры, построенне компознцнн, созданне 
макетов рекламного модуля, выбор лучшего 
варпанта. Средн научных технологпй, прнме- 
няемых прн разработке рекламного обраіце- 
ння, напболее популярные — ТРПЗ (теорня, 
решенпя пзобретательскпх задач П. Л. Внкен- 
тьева) [5, с. 7] н НЛП (нейролннгвнстнческое 
программнрованне, основатель — Дж. Грпн- 
дер) [6, с. 10].

Опрос практнкуюіцнх спецналнстов в об- 
ластн рекламы позволпл нам определпть, что 
структура рекламного обраіцення может быть 
разлнчной в завнснмостп от выбранного под- 
хода: познцнонного нлн композпцнонного. 
Прн познцнонном подходе делается акцент на 
первой н последней частях рекламной ннфор- 
мацнн, которые легче запомпнаются п дольше 
удержнваются в памятп. Учнтывается также, 
что рекламное обраіценпе, расположенное на 
правой стороне, запомннается прпблпзнтельно 
вдвое легче п лучше размегцённого слева.

Прн компознцнонном подходе рекламное 
обраіценне разрабатывается по траднцнонной 
схеме: слоган, зачпн, ннформацнонный блок, 
справочные сведенпя, эхо-фраза. Слоган — 
девнз, лозунг является однпм нз основных 
средств прнвлеченпя вннмання ауднторпп к 
обьекту рекламнровання, особенно прн от- 
сутствнн цвета, пллюстрацнй н т. д. Слоган 
устанавлнвает контакт с потребнтелем, настра-
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нвает на дальнейшее знакомство с об'ьектом 
рекламы н его запомннанне, вызывает любо- 
пытство. Нзвестны следуюшне тнпы слоганов: 
новость, вопрос, повествованне, прнказ, ответ 
на вопрос, прннятне решення [7, с. 37]. Сло- 
ган более эффектнвен, еслн содержнт прнзыв 
к определённым действням н удовлетворяет 
актуальную потребность целевой ауднторнн. 
Зачнн — часть обраіцення, раскрываюіцая, 
расшнфровываюіцая слоган н предваряюіцая 
ннформацнонный блок, где обозначается про- 
блема, которую  мож но решнть с помоіцью 
об"ьекта рекламы. Ннформацнонный блок — 
это основной мотнвацнонный текст с уннкаль- 
ным торговы м предложеннем. Справочные 
сведення — адрес, телефон, сайт, сервнсные 
возможностн. Эхо-фраза повторяет дословно 
нлн по смыслу слоган нлн основной мотнв 
рекламного обраіцення.

К основным нзобразнтельным элементам 
рекламного обраіцення траднцнонно относятся: 
нллюстрацнн, шрнфты, цвета, графнческне 
элементы, «свободное п ростран ство», фор- 
ма. Основатель Чнкагской школы рекламы 
Л. Бернетт счнтал, что нзображенне работает 
лучше, чем подробные техннческне опнсання 
н формальная логнка, с помоіцью которой 
многне пытаются доказать пренмуіцества про- 
дукта. Л. Бернетт создал теорню «внутреннего 
драматнзма», согласно которой в продукте 
необходнмо отыскать нечто особое, эксклю- 
знвное, то, что выделяет об"ьект рекламы на 
рынке, н фокуснровать на этом вннманне це- 
левой ауднторнн с помоіцью качественного 
нзображення н ннтересного текста [1, с. 235]. 
Счнтаем, что в рекламном обраіценнн ва- 
жен как внзуальный, так н вербальный ряд, 
нмеет значенне, насколько онн ндентнчны, 
т. е. совпадают лн смысловые ударення.

Мы разработалн прнмеры рекламных обра- 
іценнй, которые можно нспользовать в соцно- 
культурной практнке. В ннх есть ннтересная 
ндея, уннкальное торговое предложенне, орн- 
ентацня на ннтересы целевой ауднторнн, вы- 
разнтельные словосочетання, чёткая композн- 
цнонная основа, продуманное цвето-фактурное 
решенне н эмоцнональный потенцнал.

Для образовательных курсов, напрнмер по 
нзученню нностранного языка, в качестве внзу- 
ального ряда можно выбрать поле, где созрела 
пшеннца, а в центре компознцнн — цветок- 
васнлёк. Прекрасная солнечная погода. Слоган 
гласнт: «Узнай лучше другую культуру!» (нлн 
«Когда прнннмают за своего»). На обратной 
стороне внднм названне курсов, контактные 
данные н ннформацню о бонусе, напрнмер: 
«Самым любознательным гарантнровано оіцуіце- 
нне полной гармоннн с окружаюіцей средой!».

Р еклам ное обраіценне л ю бн тел ьск ого  
кружка, где детн младшего школьного возрас- 
та могут раскрыть свон творческне способно- 
стн, прндумать н выполннть собственный унн- 
кальный трюк, содержнт следуюіцнй слоган: 
«Чудеса там, где в ннх верят». Внзуальный 
ряд может быть следуюіцнм: на лнцевой сторо- 
не — хаотнчный набор пазлов, а на другой — 
гармоннчная компознцня, характернзуюіцая 
об'ьект рекламнровання.

Подчеркнём, что прн созданнн рекламного 
обраіцення важно выбрать одну тему, которая 
будет лейтмотнвом сообіцення, а не пытаться 
решнть несколько задач одновременно, напрн- 
мер познцноннрованне услугн н формнрованне 
нмнджа соцнально-культурного ннстнтута. 
У эффектнвного рекламного обраіцення также 
прнсутствует чёткая орнентацня на целевую 
ауднторню, т. е. нзучены её ннтересы, потреб- 
ностн, мотнвы поведення н др.

В соцнокультурном  пространстве акту- 
альной выступает суб'ьект-субьектная мо- 
дель взанмоотношеннй между участннкамн 
рекламного процесса (рекламодатель, рекла- 
мопронзводнтель, рекламораспространнтель, 
рекламопотребнтель). Это связано, прежде 
всего, с основополагаюіцнмн прннцнпамн 
соцнально-культурной деятельностн, такнмн 
как добровольность н обіцедоступность уча- 
стня в соцнально-культурных проектах; об- 
іцественная нннцнатнва н самодеятельность; 
обогаіценне духовных ценностей; едннство 
ннформацнонно-логнческого н эмоцнонально- 
образного воздействня на сознанне, чувства, 
поведенне человека; эстетнзацня свободного 
временн. Перечнсленные прннцнпы соцнально- 
культурной деятельностн определяют неназнда- 
тельный, довернтельный, познтнвный характер 
рекламных обраіценнй учрежденнй культуры 
н досуга.

Аналнз современной лнтературы по вопро- 
сам копнрайтннга (М. Васнльева [8], Д. Кап- 
лунов [2 ], Э. Слободянюк [7 ]) позволяет 
утверждать, что эффектнвность эмоцнонально- 
го воздействня рекламного обраіцення на целе- 
вую ауднторню часто завнснт от выбранного 
стнля — способа выраження мыслн путём под- 
бора н соответствуюіцего расположення слов. 
Стнль рекламного обраіцення способствует до- 
стнженню поннмання между адресатом н це- 
левой ауднторней. Прннято выделять пять 
основных функцнональных стнлей в рекламе: 
офнцнально-деловой, научно-професснональный, 
публнцнстнческнй, лнтературно-разговорный, 
фамнльярно-разговорный. Выбор стшія реклам- 
ного обраіцення завнснт от коммуннкатнвной 
целн, потребностей целевой ауднторнн, спецн- 
фнкн деятельностн органнзацлн.
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Эффектнвность эмоцнонального воздей- 
ствня рекламного обраіцення на целевую 
ауднторню часто завнснт от выбранного 
стнля — способа выраження мыслн путём 
подбора н соответствуюшего расположе- 
ння слов.

Нзвестный копнрайтер А . Кромптон, ха- 
рактерпзуя стнлн рекламного обраіцення, вы- 
делял следуюіцне нх разновндностн:

■ содержпт только названне органнзацнн 
ллп образ товара н услугн;

■ представляет собой простое обьявленпе 
(только ннформацнонный блок);

■ пнтрнгует (создаётся атмосфера загадоч- 
ностн);

■ погружает в экзотнческую нлн романтн- 
ческую обстановку;

■ предполагает консультацню со спецна- 
лпстом;

■ сообіцает об нсторпческом факте;
■ создаёт лпрпческое нлп весёлое на- 

строенпе;
■ демонстрпрует эффект от сопрпкосно- 

вення с обьектом  рекламы (подчёркпвается 
соответствпе продукта образу жнзнн);

■ знакомнт с обьектом рекламы через за- 
нпмательную нсторню, рассказ, нсповедь, па- 
родню н др. [3].

Как справедлнво утверждает практнкую- 
іцнй копнрайтер М. Васпльева, « ...слово — 
однн пз самых спльных энергоноснтелей» [8]. 
По её мненню, самая главная задача креатн-

ва — нарупшть равновесне (эмоцнональное рав- 
нодушне), т. е. как можно реже необходнмо 
употреблять траднцпонные эпнтеты (качествен- 
ный, унпкальный, надёжный) п ожндаемые до- 
воды (только до конца месяца, в честь празднн- 
ка п др.). Запомннаются, прежде всего, эмоцня 
н образ, поэтому так важно нспользовать яркне 
слова, полные ассоцнацпй п смыслов.

Рекламное обраіценпе соцнально-культур- 
ной направленностп можно счнтать эффектпв- 
ным, еслн оно выполняет следуюіцпе функцпп:

1) прнвлеченпе внпманпя целевой аудпто- 
рнн к продукту (товар, услуга) нлн органнза- 
цпп благодаря опоре на рекламный концепт 
(соцпально значпмая ценность);

2) формпрованне яркого эмоцнонального 
образа, связанного с обьектом рекламнрова- 
ння (драматургпческая пзменчнвость, выве- 
ренная стплнстпка);

3) обеспеченне запомпнання уннкального 
предложенпя (пдентнчность смысловых ударе- 
ннй впзуального н вербального компонентов);

4) формнрованне устойчнвого ннтереса к 
обьекту рекламнровання (благодаря удовлет- 
воренню актуальных потребностей целевой 
ауднторнн);

5) мотнвацня к лнчному сопрпкосновенпю 
с обьектом реклампровання н оценке его унп- 
кальных характернстпк. Эффектпвность ре- 
кламного обраіценпя соцнально-культурной 
направленностн выражается в однозначном 
ответе «Да» со стороны целевой ауднторпп 
на предложенпе рекреацнонно-развпваюіцего 
характера.

Такым образом, пріі условші гармонычного сочетаныя вербального ы вызуального компонен- 
тов рекламного обраіценыя, едіінства смыслового воспрыятыя позыцыоныруемой іінформацші 
можно рассчіітывать, что предложеныя соцыально-культурных ынстытутов станут более 
яркыміі « убедытельнымы.
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