
чаць у сябе, напры клад, такую  паслугу для сямейны х ту- 
рыстаў, як  “дагляд за дзецьм і” .

На наш у думку, кал і ўлічваць нерэалізаваны  патэнцы- 
ял  сям ейнага туры зм у ў ап ты м ізац ы і ўнутры сям ейны х  
ўзаем адачы ненняў, сфера туры зм у патрабуе псіхолага-пе- 
дагагічнага суправадж эння, якое могуць аж ы ц ц яўл яц ь  са- 
цы яльны я педагогі.
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Ю .В .М и ц к е в и ч , аспирант ка Белорусского
государственного университ ет а культ уры

РЕК Л А М Н А Я  ДЕЯТЕЛ ЬН О СТЬ М ЕН Е Д Ж ЕРА  
ПО РЕКЛА М Е СО Ц И А Л ЬН О -КУ Л ЬТУ РН О Й  СФ ЕРЫ

III роведение всевозможных социокультурны х акций — 
значим ы й аспект социально-педагогической работы. Д ля 
того чтобы заним аться рекламной деятельностью  в соци- 
ально-культурной сфере, м енедж ер долж ен знать социо­
культурную  инф раструктуру, специфику м аркетинга услуг, 
гибко прим енять реклам ны е технологии, получать вдохно­
вение от того, что работает в данной сфере. Реклам ная
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деятельность менеджера по рекламе социально-культурной 
сферы насы щ ена разными событиями, встречами, культур­
ными м ероприятиям и. П оддерживать длительное время та ­
кой и нтенсивны й  ритм  работы м енедж ер м ож ет в том 
случае, если он устойчиво любит ту деятельность, которой 
занимается. С оциально-культурная сфера не терпит по от­
ношению к себе никакой  ф альш и, неискренности, так как  
человеческий ф актор приобретает здесь приоритетное зн а­
чение.

Н ам  п р ед ставл яется  целесообразны м  вн ачале  дать 
краткую  характеристику понятию  деят ельност ь, так как  
данная информация позволит более глубоко раскрыть сущ ­
ность деятельности менеджера по реклам е социально-куль­
турной сферы. Так, например, Н .Ф . Талызина отмечает, что 
деятельность — это процесс взаим одействия человека с 
окруж аю щ им  миром, процесс реш ения жизненно важ ны х 
задач [6, с. 8]. Общеизвестно, что деятельность имеет свою 
м акроструктуру, которая не меняется на всех этапах ис­
торического развития. А именно: цель, мотив, объект дей­
ствия, определенный набор операций, образец, по которому 
она соверш ается субъектом. Действовать вопреки обстоя­
тельствам, на пределе своих возможностей, под силу дале­
ко не каж дом у человеку, поэтому важ но заниматься тем 
видом деятельности, который позволит максимально рас­
кры ть личностный потенциал субъекта, учиты вая его пси­
хофизиологические возможности. К.А. Абульханова-Славская 
утверж дает, что “ ...вклю чение в деятельность требует от 
субъекта расчета сил на весь период деятельности, особен­
но на непредвиденные трудности” [1, с. 155].

Ч еловеческая  деятельность сущ ествует в форме дей ­
ствий и операций. Например, реклам ная деятельность ме­
неджера — в рекламны х действиях. И звестный психолог, 
исследователь А.Н . Леонтьев называет действием процесс, 
подчиненный сознательной цели, а способы осущ ествления 
действий — операциями [3]. Предметность является глав­
ной характеристикой деятельности. Предмет деятельности 
придает ей определенную направленность. К ак подчерки­
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вал А.Н . Леонтьев, “предмет деятельности есть ее действи­
тельный мотив. Главное, что он всегда отвечает той или 
иной потребности” . Если деятельность утратит мотив, она 
превратится в действие. Д ругим и словам и, деятельность 
стимулируется и направляется мотивом. Результатом  д ея­
тельности долж на стать ее оценка, причем как  самооцен­
ка , так и независим ая экспертная оценка. С .Л .Рубинш ­
тейн писал: “Посредством оценки  осущ ествляется соци­
альное воздействие на деятельность личности” [4, с. 43].

Больш ое внимание вопросам взаим одействия личност­
ны х ку л ьту р  и структур  д еятельн ости  у д елял  педагог 
А .И . Субетто. Р азраб отан н ая  им ц ен три ч еская  (ядровая) 
структура деятельности дает возможность составить пред­
ставление о сущ ествую щ их видах деятельности и о том, 
как  они взаимодействуют друг с другом. Согласно струк­
туре, первое ядро взаимодействует со всеми видами д ея­
тельности. К нему относятся: распознавательная, м ы сли­
тельная, про-ре-диа-гностическая деятельности. Второй уро­
вень представлен язы ковой, речевой, сенсорной, моторной 
деятельностями. Ядро третьего уровня составляет пентаду, 
центром которой является ядро второго уровня: трудовая 
и свободная, ф изическая и интеллектуальная, т.е . взаим о­
действующие диады. Ядро четвертого уровня вклю чает во­
семь родов деятельности: экономическую , экологическую , 
научную, художественную, педагогическую, управленческую, 
ф изкультурную , медицинскую  [5, с. 22]. Чем ближе к пе­
риферии системы деятельности, тем выш е уровень социа­
лизации деятельностей, тем они более развиты  в норма­
тивном смысле.

На наш  взгляд, рекламную  деятельность менеджера со- 
циально-культурной сферы следует отнести к четвертому 
уровню рассмотренной системы, так  как  сегодня реклама 
уж е получила достойное право быть в числе признанны х 
областей деятельности. Необходимо сразу обозначить, что 
существует негласное разделение пространства рекламной 
деятельности менеджера социально-культурной сферы:
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1) реклам ная деятельность менеджера в социально-куль­
турных учреж дениях;

2) деятельность менеджера в рекламны х агентствах и 
реклам ны х отделах различны х СМИ;

3) деятельность м енедж ера, которы й сотрудничает с 
культурны м и учреж дениям и и рекламны м и отделами СМИ 
и работает сам на себя.

Если характеризовать первы й случай, то необходимо 
учитывать, что в социально-культурной сфере ф ункции ме­
неджера по рекламе часто вы полняю т продюсеры, реж ис­
серы или даж е администраторы культурны х учреж дений. 
Это связано с тем, что профессионально подготовленных 
специалистов по рекламе учебные заведения стали вы пус­
кать не так  давно, а значит, менедж еры еще не приобре­
ли необходимый опыт работы, им пока не доверяют про­
ведение серьезны х м ероприятий, да и ш татная единица 
менеджера по рекламе не так  давно стала сущ ествовать. 
Еще одной из причин является  предельная экономия де­
неж ны х средств культурны х учреж дений . Х отя следует 
отметить, что политика руководства по поводу совмещения 
нескольких должностей иногда может себя оправдывать, а 
именно: когда, например, администратор имеет рекламный 
опыт работы или реклам ны й бюджет действительно не­
большой. Несмотря на все выш есказанное, желательно, что­
бы ответственность за проведение и организацию  реклам ­
ной части культурного проекта нес все-таки  менедж ер. 
Не стоит недооценивать тот объем реклам ны х работ, ко­
торый следует вы полнять менеджеру по рекламе, и совме­
щение специалистом двух должностей не всегда благопо­
лучно сказы вается на результатах рекламной деятельнос­
ти. Среди основных видов рекламной деятельности менед­
ж ера, специалисты  вы деляю т: планирование рекламного 
м ероприятия; исследование коммерческого и некоммерчес­
кого пространства; составление рекламны х сообщений; про­
ведение реклам ной  кам п ан и и ; кон троль  эф ф ективности  
рекламы  [8, с. 76].
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Что касается второго случая, то сегодня менеджеры со­
циально-культурной сферы такж е успешно работают в рек­
ламны х агентствах (РА) и реклам ны х отделах на радио­
станциях, в печатных изданиях, в метро, на телевидении 
и других СМИ. Они самостоятельно вы полняю т следую ­
щие ф ункциональны е обязанности: осущ ествляю т ведение 
переговоров с потенциальны ми рекламодателями; заклю ча­
ют с реклам одателям и договора на их рекламное обслу­
ж ивание; занимаю тся разработкой и проведением реклам ­
ных кам паний; продают эфирное время и рекламны е пло­
щ ади; ведут отчетную рекламную  документацию ; посещ а­
ют рекламны е акции .

В третьем случае менеджеры вы полняю т те ж е ф унк­
циональные обязанности, что и в первом и втором, с той 
лиш ь разницей, что увеличивается риск и ответственность 
в их рекламной деятельности, так  как  не всегда подпи­
сывается договор о сотрудничестве с рекламодателем  и не 
оговариваю тся обязанности сторон. Дело в том, что чаще 
всего те менедж еры, которые не могут откры ть собствен­
ное рекламное агентство, но хотят иметь свободный гра­
ф ик деятельности, обладая опытом работы , имею т свою 
к ар то тек у  кл и ен тов  — вы бираю т трети й  вид д е я те л ь ­
ности.

Есть одна общ ая характеристика менеджеров, которые 
занимаю тся рекламной деятельностью в социально-культур­
ной сфере: все они, как  правило, неравнодуш ны к соци- 
ально-культурны м  проектам  и м ероп ри яти ям , гибкие и 
дипломатичные в отнош ении сотрудничества с творчески­
ми людьми, активны е в поиске перспективны х направле­
ний в работе, предприимчивы е, когда вопрос стоит о пла­
нировании и распределении рекламного бю джета. Таким 
образом, мы будем говорить о деятельности менеджера по 
рекламе, но учиты вать, что рекламной деятельностью  мо­
гут заниматься и лица, ответственные за проведение рек­
ламного м ероприятия.

М енеджер в процессе реклам ной деятельности по со­
вместительству зачастую  является и методистом-организа-
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тором, и педагогом-исследователем, и консультантом, и уп- 
равленцем-аналитиком. Т акая разнообразная деятельность 
и определяет, как  правило, те ф ункциональны е обязаннос­
ти менеджера по рекламе, которые характеризую т его ра­
боту. В настоящ ее время существует 4 основных метода, 
с помощью которых определяется круг обязанностей со­
трудников [2, с. 28]:

■ ротация: перемещ ение персонала с целью  избеж ать 
дискомфорта при вы полнении одной и той ж е работы;

■ расш ирение сферы деятельности: соединение м елких 
обязанностей разны х заданий в одно целое;

■ создание полуавтономных рабочих групп, характери­
зую щ ихся сам орегулированием  и вы полнением  заданий , 
как  правило, без прям ы х указаний руководства;

■ создание вы сокопроф ессиональны х рабочих груп п , 
специализирую щ ихся в областях деятельности, где требу­
ется вы сокий профессионализм.

Т аким  образом, сущ ествует и обратная зависим ость: 
если проанализировать ф ункциональны е обязанности ме­
неджера по рекламе, то можно составить ясное представ­
ление о характере его рекламной деятельности.

Не секрет, что одной из ф ункциональны х обязаннос­
тей м енедж ера по реклам е социально-культурной сферы 
является поиск спонсоров для проведения культурны х ме­
роприятий, интеллектуальны х, развлекательны х программ. 
Реклам ируя свое им я, торговую м арку, рекламодатель уча­
ствует в социально-культурном проекте и получает допол­
нительны й шанс рассказать потребителям услуг о досто­
инствах своей продукции. Что касается потребителей, то 
у них появляется возможность разнообразить свое врем я­
провождение посредством выбора того или иного культур­
ного п роекта . Б л агод аря  реклам одателям -спонсорам  мы 
можем получать наслаж дение от просмотра интеллектуаль­
ных программ, красочных шоу, показов моделей, выставоч­
ных коллекций  и т.д.

М енеджер по рекламе, который выбрал для себя осо­
бую область деятельности, а именно социально-культурную,
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долж ен быть в курсе всех культурны х удач и дебютов, 
новшеств и течений. Сегодня еще не преодолено упрощ ен­
ное понимание рекламной деятельности менедж ера соци- 
ал ьн о -к у л ьту р н о й  сф еры  к а к  эп и зод и ческой  передачи  
аудитории чисто ф актограф ической  инф орм ации. В про­
цессе рекламной деятельности менеджер учиты вает особен­
ности психологического, воспитательного воздействия рек­
ламного материала на аудиторию . Д ругими словами, рек­
лам ная деятельность менеджера социально-культурной сфе­
ры представляет собой специфическую  социально-педаго­
гическую систему, направленную  на формирование и раз­
витие многообразных духовных потребностей потребителей 
культурны х услуг, досуговых ориентаций населения.

М енеджер социально-культурной сферы  долж ен стре­
миться так преподносить аудитории реклам ны й материал, 
чтобы у потребителей не только не появлялось ж елание 
язвительно критиковать полученную информацию , а захо­
телось многократно созерцать ее или слы ш ать, находить в 
ней ответы на свои вопросы. Мы полагаем, что предназ­
начение реклам н ой  деятельности  м енедж ера социально­
культурной сферы заклю чается в следующем: она способ­
ствует организации  духовной ж изни  общ ества; стим ули­
рует способности аудитории к  восприятию  ценностей кул ь­
туры ; б л аго п р и ятству ет  ф орм ированию  ли чн ости  к а к  
субъекта кул ьтуры ; пом огает потребителям  культурны х  
услуг поддерж ивать и развивать в себе потребность в са­
мореализации и саморазвитии.

Когда менедж ер по реклам е представляет на суд по­
требителей культурны х услуг новый социально-культурный 
проект, то, можно сказать, он несет двойную ответствен­
ность. Во-первых, перед создателем этого проекта, а во- 
вторых, перед потенциальной аудиторией. Т ак, например, 
презентируя показ фильма, он должен позаботиться о том, 
чтобы не исказить авторский контекст, а значит, позици­
онировать анонс о данном м ероприятии на соответствую­
щую целевую аудиторию. Более того, хорошо понимая, что 
каж ды й фильм имеет своего зрителя, выбрать подходящ ие 
рекламные средства для его представления. Из печатных
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изданий  это могут быть таки е  газеты , к а к  “А н тен н а” , 
“Комсомольская правда”, “Советская Белоруссия”, “Вечер­
ний М инск” , из ж урналов — “Развлечения и отды х” . Для 
анонсирования культурны х м ероприятий менедж еры  ста­
ли чащ е прибегать (если позволяет реклам ны й бюджет) к 
использованию таких СМИ, к ак  телевидение и радио. Р ек ­
ламны е расценки на радио несколько деш евле, чем на те­
левидении, особенно если речь идет о белорусском радио, 
которым не стоит пренебрегать, так  к а к  больш ая часть 
его региональны х слуш ателей  такж е  интересуется к у л ь ­
турной ж изнью  столицы и с большой охотой откликается 
на качественные социально-культурные предлож ения.

Н а п ракти к е  оказы вается , что д аж е м алобю дж етны е 
культурны е м ероприятия могут иметь прогнозируемы й ус­
пех у аудитории, когда за организацию  рекламной части 
проекта возьмется менеджер профессионал.

П рактикую щ ий менеджер по рекламе социально-куль­
турной сферы знает, что реклам у больш инства культурны х 
проектов ж елательно провести по бартеру, на что не все­
гда охотно соглаш аю тся СМИ, а значит, необходимы опре­
деленные ум ения для того чтобы наладить плодотворное 
сотрудничество с коллегам и, которые работают в реклам ­
ных отделах различны х СМИ. Тем более, что у этой фор­
мы есть свои плюсы. Т ак, например, у печатны х изданий 
появляется возможность поместить полезную дополнитель­
ную инф ормацию  о культурны х м ероп ри яти ях , которая  
может сделать это издание еще более популярны м  среди 
читателей. Т акж е есть вероятность привлечь новых под­
писчиков и рекламодателей, если откры ть новую рубрику 
по социально-культурной тем атике. Д ругими словами, ус­
пех в рекламной деятельности сопутствует тому, кто ум е­
ет общ аться: располагать к себе собеседника, быть заи н ­
тересованным в беседе с ним, уметь достигать взаим овы ­
годных реш ений.

Не может не радовать сегодня и тот ф акт, что анонс о 
культурны х мероприятиях появляется и в метро. В част­
ности, листовки с рекламной инф ормацией о театральны х 
постановках, которую читают не только приверженцы м ель­
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помены, но и потенциальные зрители. Имеет смысл про­
водить рекламны е анонсы и в специальны х радиопрограм­
м ах, где слуш атели получают информацию о м узы кальны х 
премьерах, о ж изни  звезд шоу-бизнеса, а такж е дается об­
зор культурны х событий в Беларуси, России, Европе и не 
только в ней. Кстати, менеджеру по реклам е не стоит за ­
бывать и о сущ ествую щ их культурны х тандемах, сотруд­
ничество с которыми всегда сулит успех. Т ак, плодотвор­
но работают А льф а-радио и ж урнал “Развлечения и от­
ды х” , где поместить реклам у о культурном  мероприятии 
одинаково престижно и результативно.

Если говорить о рекламной деятельности менеджера в 
рекламном  агентстве или реклам ном  отделе в СМИ, то 
она заклю чается в том, что он помогает клиенту проду­
мать все аспекты  реклам ы  определенных товаров, услуг. 
На начальном этапе менеджер собирает данные о товаре 
и услуге, которые ему придется реклам ировать. У читы ва­
ет пож елания заказчиков в отношении вы работки общей 
стратегии реклам ны х действий, предлагает эф ф ективны е 
рекламные средства и носители, составляет и утверждает 
м едиа-план и обсуж дает им ею щ иеся реклам н ы е идеи с 
творческим отделом. Не секрет, что от того, к ак  работает 
творческая группа отдела (копирайтер, дизайнер, полигра­
фист), такж е зависит эффективность рекламного меропри­
яти я . М енеджер должен уметь сказать “нет” , если работа 
проделана не очень качественно, не убивая стимула в лю ­
дях , которые занимались ею, а наоборот, сделать так, что­
бы они уходили от него с ж еланием  в следую щ ий раз 
вы полнить ее лучш е. С пециалист в реклам ной  области 
J I .И .Ф едотова зам ечает: “П рирода создания реклам ного  
текста близка к искусству: нет точных рецептов, велика 
роль интуиции в соподчинении в тексте слова, образа, му­
зы ки , цвета, структуры  и ком позиции. Все это арсенал 
искусства” [7, с. 56]. От м енедж ера требуется уметь рас­
пространять идеи таким  образом, чтобы лю ди, которым он 
их предлагает, правильно их воспринимали. У ходили про­
должать развивать их без предчувствия, что их лиш ат при­
знания, когда они будут представлять законченную  рабо­
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ту. Д алее менеджер представляет отчеты о проделанной 
работе заказчику , вносит необходимые коррективы , оформ­
ляет акты  вы полненных работ.

Нам представляется важ ны м  в рекламной деятельнос­
ти менедж ера его способность к работе в одной команде 
с коллегам и. Дело в том, что даж е если менеджер работа­
ет сам на себя, в процессе реклам ной деятельности он 
все равно обращ ается за советом или поддерж кой к кол ­
легам. Таким  образом, менеджеру по рекламе социально­
культурной сферы следует придерж иваться таких принци­
пов работы в команде, как

дост упност ь, т.е. когда менеджер умеет контактиро­
вать с людьми таким  образом, чтобы в первую очередь ре­
ш ались приоритетные рекламны е вопросы, а затем — вто­
ростепенные;

планирование, т.е. когда, например, все установленные 
стратегические директивы  имеют некоторый “доверитель­
ный интервал”;

делегирование полномочий', бывают ситуации, когда за ­
казчик лучш е знает специфику социального проекта, по­
этому м енедж еру стоит прислуш аться к тем реклам ны м  
идеям, которые, возможно, уж е разрабатывались в реклам ­
ном отделе клиента;

креат ивност ь, или генерирование идей; 
наглядност ь, особо следует отм етить, что поскольку  

реклам ная деятельность — это еще и ремесло, то многие 
профессиональные навы ки передаю тся, что называется, “из 
уст в уста”, поэтому менеджер находится в процессе по­
стоянного рекламного обучения;

преемст венност ь, этот принцип тесно связан с преды ­
дущ им, речь идет о способности менеджера вырастить себе 
достойную замену.

Если менеджер социально-культурной сферы грамотно 
работает в команде единомы ш ленников, где деятельность 
каждого значима, то это, безусловно, способствует более эф­
ф ективному достижению реклам ны х целей, а для рекла­
модателей служ ит гарантом взаимовыгодного, плодотворно­
го сотрудничества с менеджером.
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С у щ е с т в у е т  один зам ечательны й  театральн ы й  к р и те ­
рий: если публика не замечает разницы меж ду обычным 
спектаклем  и премьерой — э т о  лучш ая похвала театру. 
Что касается р е к л а м н о й  деятельности менедж ера социаль­
но-культурной сферы, то она тогда мож ет считаться ус­
пешной, если ее результативность базируется на позитив­
ных личностных устрем лениях менедж ера, на его посто­
янной внутренней ответственности за качество вы полнен­
ной работы.
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