
Культуру мы будем понимать как совокупность норм и ценностей, неписаных пра­
вил поведения, неформальных представлений, и шгализировать, основываясь на феноме­
нологической традиции [7,С. 142]. 

Вместе с тем, методологическое единство в изучении экономического явления (в 
данном случае выставки) как с точки зрения неоинстигуционального, так и «культурно­
го» подходов, в определенном роде привносит новизну в социологическую практику 
изучения экономических феноменов. 

В рамках каждого из заявленных подходов будут использованы соответствующие 
методы исследования. 

Сггносительно изучения институционального аспекта выставок научному анализу 
подвергнутся такие документы как Уставы выставочных организаций, официальные до­
кументы (Концепция развития вьклавочно-ярмарочной деятельности в России, Устав 
междунаро;щь1х выставочных асадггдошй, и другие). Будет проведен ряд экспертных 
интервью с гггхдставителями выставочных компаний, Торготю-промьшиюнной палаты, 
крупных участников и посетителей выставок 

Культурная компонента выставки будет раскрыта через изучение неформальных 
практик, традиций и норм, в рамках реализации этнографической стратегии исследова­
ния. 

На наш взгляд такой ингегративный (комплексный) подход позволит наиболее пол­
но рассмотреть выставочный феномен, аккумулировав <<инсгитутдиональный>> и «куль-
турш>1Й» подходы. 
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АСПЕКТЫ ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ РЕКЛАМЫ И ЦЕННОСТИ 
ФАМИЛИЗМА В СОВРЕМЕННОМ РОССИСКОМ ОБЩЕСТВЕ 

Одним из параметров эффективной рекламы многие специалисть1 в области рекла­
мы выделяют совпадение ценностных ориентации целевой аудитории и ценностей, к ко­
торым апеллирует рекламное сообщение. Это утверждение не подлежит сомнению, но 
если рассматривать рекламу как социальный институт, то можно предположить и другое 
- реклама самостоятельно выступает инструментом формирования ценностей и норм. 
Являясь массовой коммуникацией, реклама распространяет нормы и ценности среди ог­
ромного количества людей. Это обусловлено еще и тем, что каждое рекламное послание 
имеет первичную и вторичную аудиторию. К первичной относятся непосредственно 
члены целевой аудитории. Вторичная аудитория включает людей не являющихся целе­
вой аудиторией рекламодателя, но так или иначе вступающих в контакт с рекламным 
послание. Это определяет огромный охват аудитории, получаемый в результате выхода 
рекламного послания в медаагпэостгзанство. 

Ценность семьи используется в рекламе очень часто в силу однозначно положитель­
ной смысловой нагрузки. И именно этот факт наталкивает на размышления о возмож­
ном влиянии рекламы на ценность семьи. Все большая ориентация современного чело­
века на внесемейные ценности порождает выводы о том, что кризис семьи, констати­
руемый мно1ими современными социо.гюгами, имеет скорее ценностный характер, не­
жели определяется исключительно экономическими параметрами. 



Для анализа взаимодействия рекламы и ценности семьи следует определить основ­
ные типы рекламы. Применяемая нами классификация видов рекламы предполагает ее 
разделение натри вида: коммерческая, социальная и политическая. 

Говоря о политической рекламе, следует отметить ее специфические черты, позво­
ляющие сделать вывод о невысокой степени ее влияния на ценности семьи. Одна из 
главных в данном контексле особенностей и она закреплена законодательно, это корот­
кий период трансляции политической рекламы - законодательно определенные сроки 
избирательных кампаний Другой важный момент - негативная оценка общественности 
имиджевой рекламы политических партий с зксплуатацией общезначимых ценностей. 
Особенности политической рекламы, ее сущность и воплощение в период избиратель­
ных кампаний, короткий жизненный цикл, специфика целей и задач вызывает наиболее 
неоднозначное отношение общественности, чем остальные виды рекламы. Корень нега­
тивной окраски кроется в отношении россиян к политике в целом и к политической рек­
ламе как к самостоятельному виду рекламы. 

Основной же целью коммерческой рекламы является расттгххлранение товара или 
услуги с целью извлечения прибыли. В рамках этой цели реализуется множество задач 
рекламы: пшиционирование товара или фирмы-производителя, информирование насе­
ления о новом товаре или услуге, поддержание у потребителя знаний об уже сущест­
вующем товаре и интереса к нему. Предлагая товар, коммерческая реклама создает ему 
определенную нагрузку, состоящую из норм поведения, ценностных ориентации и же­
лательных моделей поведения. Пути достижения человеком желательной модели пове­
дения относительно легки - достаточно только гфиобрести товар. 

Создатели коммерческой рекламы очень часто обращаются к ценности семьи при 
создании рекламных сообщений. Коммерческая реклама занимает ведущие позиции от­
носительно других видов рекламы в объемах телеэфира, газетных площадей и иных рек­
ламоносителей. Именно это подтверждает ее возможносги выступать транслятором 
ценности семьи, но существуют и некоторые проблемы связанные участием коммерче­
ской рекламы в сохранении ценности фамилизма Во-первых, коммерческая реклама, 
преследуя целью позитивную экспрессивную окраску рекламы, идеализирует образ со­
временной семьи Во-вторых, коммерческая реклама не несет информации о прсблемах 
семьи, так как товар не должен ассоциироваться у потребителя с негативной информа­
цией. 

И именно здесь более актуальной кажется применение социальной рекламы. Сущ­
ность и цели социальной рекламы полностью удовлетворяют задаче сохранения ценно­
сти семьи в современном обществе. Если в коммерческой рекламе трансляция ценностей 
это скорее косвенные последствия рекламного сообщения, то в социальной рекламе 
трансляция ценностей выступает одной из ключевых задач. Семья - это понятная и зна­
чимая для всех людей, независимо от их соииально-демографических характеристик 
ценность. Такие гфоблемы как развод, социальное сиротство, насилие над детьми и 
женщинами в семье попадают в проблемное поле социальной рекламы и гтредотвраще-
ние этих явлений - задача социальной рекламы 

Социальная реклама - это популяризация, пропаганда и моральное поощрение цен­
ности семьи, которая, при массовом воспроизведении, в дальнейшем выразиться в кон­
кретных шциалъно-желато1ьнъгх результатах, изменениях показателей, характеризую­
щих семью как социальный институт. Подобные результаты, сложно или невозможно 
обеспечить иными средствами. 

Таким образом, можно сделать вывод о том, что для коммерческой и политической 
рекламы трансляция ценности семьи является латентной функцией, а для социальной 



рекламы эта функция носит явный характер. Коммерческая реклама, несмотря на идеа­
лизацию и некоторое преувеличение, позволяет создавать социально желаемый образ 
семьи. Социальная реклама в свою очередь очерчивает круг пгхюлем связанных с инсти­
тутом семьи и напоминает о них каждому члену общества Пусть часто это происходит в 
весьма резкой форме, вызывает у индивида крайне негативные эмоции, но, к сожалению, 
таковы сложные проблемы, выступающие объектом социальной рекламы. 

Но так как апеллируют к ценности семьи все виды рекламы, то можно предполо­
жить, что все они являются действенными инструментами в борьбе за сохранение цен­
ности семьи и каждый из них может сыграть в этом важную для современного общества 
роль. 
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СОЦИОКУЛЬТУРНЫЕ РЕСУРСЫ СОЦИАЛЬНОЙ РЕКЛАМЫ В 
КОНТЕКСТЕ ОТЕЧЕСТВЕННОГО ИСТОРИЧЕСКОГО РАЗВИТИЯ 
Социокультурные ресурсы социальной рекламы - это возможности и способности 

социальной рекламы в выполнении социокультурных функций. В реализации ресурсов 
наблюдается закономерность - некоторые возможности социальной рекламы одинаково 
проявляются на разных исторических этапах, в разных социокультурных условиях. Эти 
ресурсы можно обозначить как общие, т.е. свойственные социальной рекламе в целом, 
они обусловлены суидностньвии характеристиками самой социальной рекламы К ним 
относятся: информационный, инновационный, суггестивньйг, художественно-
эстетический ресурсы, а также ее существенная социальная значимость. Но при сопос­
тавлении социокультурных ресурсов социальной рекламы разных периодов заметны и 
различия, которые обусловлены уже уровнем научно-технического и культурного разви­
тия общества Эти ресурсы можно обозначить как специфические, к ним относятся: уро­
вень развития социальной культуры данного социума, качество подготовки специали­
стов по производству социальной рекламы и развитость сферы производства рекламы, 
характер компегентности заказчиков социальной рекламы, законодательная база и неко­
торые другие. 

Социальная реклама возникает из недр национальной культуры, базируется на ос­
новных ценностях, обретает предметные очертания, соответствующие условиям среды, 
в которой функционирует. История социальной рекламы как социокультурного явления 
России показывает многочисленные образцы социально-рекламных перевоплощений. 

Например, из Древней Руси до нас дошли лкэбопытнью произведения специфиче­
ских литературньгх жанров: жизнеописания, былины, летописи, поэтические историче­
ские песни, духовные стихи. Из наиболее известных можно выделить выдающееся «По­
учение детям» Владимира Мономаха, «Слово» Даниила Заточника, донесшие до нас 
проблемы, актуальные в то время: призыв к единению против врагов, прославление ве­
ры, гордость за свой народ [4]. Интересные примеры можно также ггроследить со второй 
половины XVII в., в это время в обиход вошли народные картинки - лубки. Существовал 
т.н. «назидагелы1ый лубок», который поднимал приоритетные социальные ценности, 
например: нравственность, отношения между людьми, добродетели и пороки, призывы к 
благотворительности [3; 5]. 

Отдельные образцы социальной рекламы встречаются в российской прессе XIX века 
в форме объявлений, сообщений, статей. Кроме гфавигельственной прессы появляются 
частные 1азеты, а также общественно-политические и литературные журналы, такие как 
«Вест ник Европы», «Сын Отечества», «Отечественные записки», «Современник». Среди 
рекламы встречались призывы к благотворительности, филантропии, обращения примк-


