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ют в офис», перекочевывает

в мусорную корзину. Во время

«рекламной паузы» мы отлуча�

емся по делу. Дошло до того, что

в свое время федеральный теле�

визионный канал ОРТ стали

трактовать как Общероссийское

Рекламное Телевидение, кото�

рое в перерывах между рекла�

мой показывает отрывки филь�

мов и телепередач.

По данным TNS Gallup Media,

современный потребитель

ежедневно сталкивается с 3 000

рекламных сообщений. Вполне

естественно, что человек стара�

ется защитить себя от столь мас�

сированной информационной

атаки.

В условиях перегруженности

рекламного пространства рекла�

модатели часто идут на наруше�

ния закона о рекламе, а еще

чаще – на нарушение законов

этики и здравого смысла. Рекла�

ма становится ярче, эпатажнее,

абсурднее.

Например, на центральной

улице города Волгодонска по�

явился щит с полуобнаженной

женщиной, рекламирующий то,

что, глядя на это произведение

искусства, придет в голову в пос�

леднюю очередь – продукцию

одного бизнесмена, торгующе�

го электроинструментом. Нари�

сованное подкреплено надпи�

сью – «Хочешь кабель?» Дан�

ный щит, а точнее – изображен�

Вначале реклама была устной.

Продавцу было достаточно лишь

уведомить покупателя о наличии

товара, его качестве и цене:

«Кому апельсины, кому витами�

ны?! Рубль штучка, три рубля куч�

ка, а в кучке три штучки!» Рекла�

ма товаров в СССР в принципе не

была вещью столь важной, как

сейчас – при тотальном дефици�

те народ покупал и без рекламы.

Но все же в практике продвиже�

ния советской продукции есть не�

которые примеры вполне осмыс�

ленной рекламы. Например –

ешьте рыбу хек/минтай/иваси

(в связи с отсутствием мяса), она

очень полезная, в ней много фос�

фора. И даже многократно все�

ми осмеянные «храните деньги

в сберегательной кассе» и «ле�

тайте самолетами Аэрофлота»

были не абсурдны, как их пыта�

ются представить, а имели оче�

видный смысл: не храните день�

ги в чулках и под подушкой, при�

выкайте пользоваться воздуш�

ным транспортом, он является

реальной альтернативой желез�

нодорожному и речному.

В наше время продвижение

товаров в бизнесе приобрело

повышенную значимость, фир�

мы пытаются всевозможными

способами повысить продажи

и приумножить собственную

прибыль. Реклама живет вокруг

нас, коммерческая и соци�

альная, на множестве носите�

лей, во всех жанрах, в самых не�

мыслимых местах – для нее не

существует преград. И ничего

удивительного, что из этого ла�

винообразного потока порой

складываются шокирующие,

иногда удивительные курьезы.

Давно уже реклама преврати�

лась из средства простого ин�

формирования в средство мани�

пулирования сознанием боль�

шинства. Как привлечь внимание

потребителя – вопрос, сродни

гамлетовскому «Быть или не

быть». Каждый, кто имеет соб�

ственный бизнес или ответствен�

ность за чужой, должен забо�

титься о рекламе. Но как добить�

ся ее эффективности? Забитые

«макулатурой» почтовые ящики

раздражают. То, что «доставля�


