Диссертация Шаромова А.В.
«Рекламно-информационное пространство бренда в СМИ» 
(на примере разработки бренда региона) (2009)
Обзор подготовила А. Иночкина

Библиографическое описание:

Шаромова А.В. «Рекламно-информационное пространство бренда в СМИ»// Дисс. канд. фил. наук – М., 2009.
Специальность 10.01.10 - журналистика

Была выполнена на кафедре экономической журналистики и рекламы факультета журналистики МГУ им. Ломоносова.
Научный руководитель – доктор социологических наук, профессор Федотова Л.Н. 

Защита состоялась 3 июля 2009 г. на заседании Диссертационного совета Д 501.001.07 по журналистике в МГУ им. Ломоносова.
Информационное пространство современного человека все более насыщается, усложняется за счет роста информационных контактов, коммуникаций – процесса, связанного с глобализацией, увеличением национальных коммуникационных возможностей, присутствием в этом пространстве рекламных сообщений. Возникает ситуация, что чем более мощным является товаропроизводитель, тем более активно его присутствие в информационном поле, тем более известно населению его символическое рекламно-информационное лицо.

Бренд является результатом воздействия СМИ на современного человека, личного опыта индивида, специализированных корпоративных усилий (реклама и связи с общественностью) по созданию в массовом сознании образа товара, корпорации, персоны, города / региона. Становится все более очевидной его роль во всех сферах жизни социума. Зачастую информированность аудитории о существенных характеристиках товара, политической программы кандидата, реакционных преимуществах региона является пороговым, но непременным условием порождения позитивного отношения к ним и – в конечном счете – появления поведенческого синдрома: купить, проголосовать, выбрать место для туристического отдыха и т.д.


Целью данного исследования является анализ причин появления понятия бренд; его отличия от категории торговая марка/товарный знак; выявление знаковой структуры бренда и инструментов создания его рекламно-информационного пространства; теоретический анализ семиотических структур как составных частей рекламно-информационного пространства бренда. Объектом исследования выступают печатные и электронные СМИ и тексты рекламных публикаций в периодической печати, тексты рекламных сообщений на телевидении. Предмет исследования – бренд, понимаемый как образ товара (услуги, корпорации, организации, персоналии, региона) во всей полноте составляющих его характеристик, формируемый в сознании аудитории с помощью СМИ, в частности, взаимосвязь информационного содержания бренда и формы, в которой оно выражается, т.е. рекламно-информационное пространство бренда, анализируемое методом контент-анализа СМИ. 

В первой главе («Бренд – образ товара в массовом сознании») даются различные определения бренда российских и зарубежных исследователей, а также предлагается автором собственное определение бренда как знаковой структуры; приводится различие между брендом и торговой маркой; описываются рекламная и информационная составляющая бренда; рассматривается значение бренда в социальной действительности
Говоря о новизне данного исследования бренда, необходимо подчеркнуть, что до сих пор практики рекламной деятельности и эксперты воспринимают бренд, как стихийное возникновение образа товара в сознании потребителя. В данной работе бренд понимается как знаковая структура, разрабатываемая до выхода товара на рынок. Сегодня потребитель включается в коммуникации не с самим товаром, а, как правило, с тем комплексом значений, которые поступают ему и рассказывают о товаре через СМИ. Автор исследования приводятся различные определения бренда, разработанные зарубежными и российскими исследователями, а также предлагает следующее определение бренда: Бренд – это целенаправленно создаваемый образ товара (услуги и т.д.), который включает информационную составляющую как информацию о потребностях, ценностях, психологических особенностях, социальных характеристиках и элементах мифологических представлений целевой аудитории и выражение этой внутренней сути во внешней форме, в рекламной составляющей: визуальных, звуковых, тактильных и прочих атрибутах бренда. 
Брендами могут выступать:

· Товары / услуги (например, американская компания “Procter&Gamble”, которая продвигает не бренд корпорации, а отдельные бренды)

· Корпорации – производители товаров /услуг (рекламно-информационное пространство бренда создается для того, чтобы создать у потребителей положительный образ всей компании в целом; так, большинство японских и корейских производителей продвигают корпоративные бренды: «LG», «Sony», «Panasonic», «Yamaha» и др.)

· Персоналии

· Общественные/политические организации (например, в контексте политической партии рекламно-информационное пространство бренда наполняется информацией о политической платформе партии, о её экономической программе и т.п.)

· Города/регионы и страны
В отличие от бренда, торговая марка не является целенаправленно созданным образом товара, не включает в себя информационную составляющую о потребностях, ценностях и других характеристиках целевой аудитории. Например, если на ранних стадиях развития рыночной экономики торговые марки «Кока-Кола» или «Мерседес» формировали образ в сознании потребителей в результате исторически протяженного, длительного периода рекламно-информационных коммуникаций, то роль бренда заключается в том, что весь необходимый комплекс значений складывается в информационную составляющую бренда на этапе его разработки, а рекламная составляющая бренда позволяет за гораздо более короткий срок, чем ранее, сформировать нужную проекцию этих значений в качестве устойчивого, узнаваемого, положительного образа в массовом сознании. Поэтому главное различие бренда от торговой марки заключается в том, что бренд представляет собой сложный комплекс значений, ассоциаций и эмоциональных характеристик на этапе разработки, а не приобретает их как случайный результат рекламного воздействия. Бренд – это символический знак, который через СМИ воспринимается (воздействует на) массовое сознание, в результате чего в сознании потребителей возникает сложный, но связанный нитями первоначальных значений, образ товара. 

Бесспорно, деятельность СМИ в формировании образа товара, корпорации, персоналии является ключевой и нередко более значимой, нежели специализированные действия корпораций (реклама и связи с общественностью), поскольку СМИ создают информированность аудитории о существенных характеристиках товаров и фирм, информируют о политических программах партий и кандидатов, дают знания о туристических преимуществах и экономических возможностях стран и регионов. Сильным, развитым брендом читается тот, существенные характеристики которого знает и отличает от других брендов более 60% целевой аудитории. 
 Именно СМИ создают такую высокую степень информированности аудитории, которую невозможно достичь одними только маркетинговыми инструментами. Таким образом, предварительное изучение потребностей, ценностных ориентаций, ожиданий, психологических особенностей, анализ социально-демографических характеристик целевой аудитории и включение результатов этих исследований в информационную структуру бренда позволяет ему эффективно воздействовать на массовое сознание целевой аудитории.


Что касается рекламно-информационного пространства бренда, в плоскости данного исследования информационная составляющая бренда выступает его содержанием, а рекламная – формой. Форма бренда может включать в себя визуальное воплощение: логотип, шрифт, стиль, дизайн рекламной продукции. Звуковое воплощение – фирменная мелодия, звук, характерные особенности индивидуального актерского голоса. Также к рекламной составляющей относится рекламный слоган бренда, например: «Изменим жизнь к лучшему» компании Phillips, «Управляй мечтой» компании Toyota, понимая слоган кратким выражением внутренней сути бренда. 

Необходимо подчеркнуть, что при формировании рекламно-информационного пространства бренда, при разработке кампании его продвижения принимаются во внимание и целенаправленно синтезируются в единое целое следующие факторы:

· Основная идея, суть бренда - «ядро бренда», при этом стремление конструирования бренда не на основе описания функций, а на основе комплекса значений, которые должны сформировать необходимый образ в сознании потребителей;
· Потребности 
· Ценности – необходима апелляция к ценностям ориентациям, разделяемым всеми (предельно, максимально) членами общества;
· Позиционирование – это место на рынке, которое занимает бренд не физически, а в восприятии потребителя. 2 ключевых аспекта правильного позиционирования: определение существенного отличия от конкурентов и постоянная трансляция информации об этом отличии потребителям.
· Сегментирование – помогает концентрировать рыночные усилия компании на тех группах потребителей, спрос которых она надеется удовлетворить и тем самым обеспечить стратегическое преимущество перед конкурентами. Принципами сегментирования выступают психологические, демографические, социальные, географические, поведенческие характеристики целевой аудитории потребителей.
· Архетип, мифологические структуры – позволяют связать глубинную мотивацию потребителей со значением продукта. 
Как видно из данного диссертационного исследования, социальная действительность демонстрирует растущее значение бренда в достижении экономических, политических и социальных целей.

· Экономический аспект: финансовая стоимость бренда стала значимым фактором социальной действительности постиндустриального общества. Так, у компании «Coca-Cola» 96% стоимости приходится на бренд и 4% - на материальные активы. Наиболее ценные бренды России на 2005 г.: 1 место -  «Билайн» (5032 млн. $); 2 место  - «МТС» (4663млн.$); 3 место – «Балтика » (1701 млн. $), 4 место – «Росбанк» (1423 млн. $); 5 место – «Лукойл» (688 млн. $). 
· Политический аспект значения бренда в социальной действительности связан с тем фактом, что глобализация создает условия для конкуренции не только производителей товаров и услуг, но и для соперничества стран и регионов в борьбе за инвестиционные, человеческие политические и другие ресурсы. В 2005 г. впервые был опубликован индекс бренда стран – National Brands Index (NBI), который оценивает бренд по 6 параметрам: экспорт, государственное управление, культура и наследие, население, туризм, инвестиции и иммиграция.
· Социальный аспект роли бренда связан как с новой сферой применения технологий брендинга, так и с изменившимися моделями социального поведения человека в обществе. Сегодня наблюдается огромный интерес к тому, как использовать методы создания рекламно-информационного пространства бренда не только в сфере бизнеса, но и социальных межличностных коммуникациях. 

Таким образом, бренд – это положительный образ товара, услуги, фирмы, организации, персоналии или региона в массовом сознании потребителей, сформированный в результате коммуникационного воздействия рекламной и информационной составляющих бренда на сознание целевой аудитории. Его значение в социальной действительности определяется, что бренд несет больше количество значений, заключает в себе неисчерпаемое количество ассоциаций и связан с эмоциональным восприятием таким образом, что позволяет эффективно достигать экономических, политических и социальных целей. 
Вторая глава данной диссертации посвящена рекламно-информационному пространству бренда региона. В данной главе автор работы рассматривает основные вызовы глобализации, влияющие на современные социальные и общественные процессы. Он отмечает, что глобализация дает локальным территориям новые возможности прямого привлечения с мирового рынка финансовых, трудовых, технологических и иных ресурсов, минуя национальные границы. Диалектической стороной глобализации стал вывод локальных территорий напрямую в глобальный мир – глокализация, признаками которой являются установление связей с определенными территориями, развитие межрегиональных объединений поверх границ национальных государств; «региональный патриотизм» и пр.
Одной из технологий, позволяющей странам и регионам выигрывать в глобальной конкурентной борьбе, является технология создания и продвижения бренда. Бренд помогает стране/региону решать следующие задачи:
· Экономические: для России решение экономических задач с помощью продвижения брендов собственных регионов крайне важна, поскольку имеет прямое отношение к тому, сможет ли наша страна присоединиться к числу экономических лидеров;
· Туристические: так, все мы являемся свидетелями формирования и продвижения бренда Сочи, что является совершенно необходимым при подготовке страны к проведению Олимпийских Игр, а также для привлечения туристов;
· Политические (внутри страны) и геополитические (на мировой политической арене);
· Социальные (бренд способствует участию в решении социальных задач, которые находятся внутри территории – создания общего гуманитарного пространства, усиление региональной идентичности, улучшения социального самочувствия жителей, вовлечения граждан в решение общих региональных задач и т.д.).
В данной работе автор исследует рекламно-информационное пространство бренда региона на примере разработки бренда Ханты-Мансийского автономного округа – Югры, которой он руководил в 2007-2008 гг. Формирование рекламно-информационного пространства бренда ХМАО-Югры включало в себя 3 этапа: аналитический, организационный и практический.
1. В ходе аналитического этапа методом контент-анализа СМИ автономного округа, а также СМИ соседних с Югрой регионов и федеральных СМИ России выявились данные, необходимые для разработки информационной составляющей бренда. В неё вошли результаты исследований ценностных ориентаций целевой аудитории, данные о возможности использования короткого названия региона «Югра» в качестве имена бренда; представлениях о «югорском характере»; позиционировании региона в качестве «сердца» российской экономики.

2. На организационном этапе разрабатывалась рекламная составляющая бренда, которая позволила через разработку логотипа, визуальное решение баннеров, брандмауэров и сочетающихся с НИИ рекламных слоганов выразить в яркой форме внутреннее содержание бренда региона. 
3. Практический этап коммуникаций бренда региона с массовым сознанием целевой аудитории начался с производства и размещения на улицах крупнейших городов Югры рекламных баннеров, воплощающих разработанный образ региона и проведение рекламной компании в СМИ. Задачами этого этапа является достижение социальных целей: формирование единого гуманитарного пространства региона, единой социально-культурной среды, усиление региональной идентичности.
Третья глава данной диссертационной работы («Выразительные средства СМИ и семиотические структуры рекламно-информационного пространства бренда») посвящена развитию выразительных средств СМИ, появлению формата телевизионного вещания, трансляции объемного цифрового формата телевизионного вещания, трансляции объемного многоканального звучания и связанных с этим новых возможностей в формировании рекламно-информационного пространства бренда. 

Семиотические структуры цвета и их роль в создании бренда. В рекламно-информационном пространстве бренда цвет является не только инструментом дизайна, выполняет информационную составляющую бренда определенными значениями. Психологические особенности восприятия цвета, образные ассоциации определенных цветов в разных культурах и устойчивые цветовые стереотипы, сложившиеся в социальной практике общества – сложный комплекс этих значений входит в семиотическую структуру цвета бренда.
В практике бренда, по мнению исследователя, можно наблюдать, как минимум 3 основные стратегии использования цвета на этапе создания бренда и при его продвижении:

1. Цвет бренда как продолжение цвета продукта: например, цвета брендов подсолнечных масел (желтые или желтый в сочетании с другим цветом), или разные вариации коричневых тонов коньячных брендов Армении и России
· Цвет самой большой по капитализации российской компании ОАО «Газпром» выбран на основе схожести с тем цветом, которым горит газ в горелках потребителей (см. Приложение 1). 
· Однако необходимо иметь в виду, что такая цветовая стратегия построения рекламно-информационного пространства бренда уязвима конкурирующие бренды сливаются в один ряд, их трудно различить. А для завоевания своего места, позиции в сознании потребителя бренд должен отличаться от конкурентов.

2. Использование социокультурных цветовых стереотипов – более эффективная стратегия, наблюдаемая на российском и зарубежных рынках. 

· Например, среди множества брендов сливочных масел можно увидеть, что сам по себе цвет продукта не стал единственным источником цветовых решений – бренд масла «Валио» - насыщенный голубой цвет, в контрастном сочетании и чисто белым, создает индивидуальный цветовой образ бренда(см.Приложение 2)

· По-другому используются социокультурные стереотипы в цветовой стратегии бренда транснациональной корпорации ВР. С  1989 г. компания стала позиционировать себя в качестве социально ответственной, уделяющей большое внимание проблемам окружающей среды. Мы видим, что именно цвет, социокультурный цветовой стереотип ассоциации зеленого цвета с цветом первозданной природы, играет огромную роль в позиционировании бренда компании (см. Приложение 3).

3. Психологические особенности цветовосприятия как основа бренда.

· Известно, что красный цвет действует на психику человека и некоторых животных возбуждающе. На этом факте построено огромное число брендов, чьим основным цветом является красный (например, бренд Coca-Cola). Однако, очевидность такой цветовой стратегии приводит к тому, что в одном и том же сегменте бизнеса, конкурируют друг с другом бренды, мало отличаемые по цветовому исполнению – например, логотипы российских магазинов оргтехника (см. Приложение 4)
· Более эффективное применение этой стратегии можно наблюдать при создании политического бренда на Украине: визуальный образ блока «Так!» на выборах 2004 г. был выполнен в ярко-оранжевом цвете. Авторы психологических исследований утверждают, что чем более желтым становится красный цвет, тем сильнее раздражение переходит в возбуждение, поэтому для того чтобы увеличить политическую активность граждан необходимо было актуализировать голоса своих сторонников, привести их в состояние возбуждения, чем и был обусловлен выбор цветового решения.
Таким образом, информационная составляющая бренда связанная с символической природой его знаковой структуры, позволяет ему включать в себя не только внешнюю выразительность цветовых решений, но и весь сложный комплекс семиотических значений цвета, которые связаны с психологией восприятия цвета, образными цветовыми ассоциациями национальных культур и цветовыми стереотипами социума. Эта специфика бренда позволяет его рекламной составляющей выстраивать эффективные цветовые стратегии решений для создания положительного образа товара/услуги в массовом сознании.
Звук и его роль в формировании рекламно-информационного пространства бренда. Бренд использует звук не только как внешнюю характеристику, которая важна для рекламной составляющей бренда во время коммуникативного воздействия на сознание потребителя. На этапе разработки рекламно-информационного пространства бренда звук способен наделять информационную составляющую необходимыми значениями. 
Звук, по мнению автора, оказывает непосредственное влияние на эмоции человека. Поэтому его необходимо рассматривать в качестве мощного инструмента бренда. Звук в большей степени позволяет придать бренду оригинальные запоминающиеся характеристики, наделить индивидуальным образом. Так, компания Nokia, которая планомерно формировала осведомленность потребителей о своем бренде с помощью оригинальной фирменной мелодии сигнала вызова, добилась того, что 41% потребителей во всем мире узнают и точно идентифицируют эту мелодию именно с Nokia.
Трехмерность, пространственность звука являются важнейшими характеристиками, которые обуславливают его существенную роль в рекламных сообщениях электронных средств массовой информации, прежде всего, на телевидении и радио. Так, можно видеть, что богатый арсенал звуков и визуальных инструментов кинематографа используется, например, в рекламе пива (т.к. измененный в 2005 году закон РФ о рекламе запретил использование образов людей, животных в рекламе пива и ввел существенные ограничения), для того чтобы создать и погрузить потребителя в пространство иной, «чудесной» реальности, которая воспринимается человеком эмоциональным, а не рациональным образом. «Эффект реальности» телевидения связан именно со звуком, который реалистичное, но «плоское» изображение наделяет объемностью и реальностью.
Таким образом, звук наделяет символическую структуру информационной составляющей бренда необходимыми эмоциональными, психологическими значениями уже на этапе разработки и создания бренда. В процессе брендинга, в ходе рекламных коммуникаций на телевидении и в кинотеатрах, звук играет главную роль в создании эффекта реальности, повышает степень и качество вовлеченности аудитории в восприятии бренда и тем самым создает благоприятные условия для эффективного создания запланированного образа в массовом сознании.

В заключении работы исследователь рассматривает использование мифологических структур сознания в бренде. Так, по его мнению, эффективность использования мифологического пласта сознания потребителей заключается в том, что миф – это такая фантазия, которая легко принимается потребителями как реальный, более лучший, заимствованный из будущего или возродившейся из «золотого прошлого», мир. 

Несмотря на большое внимание к роли мифа в рекламе, до сих пор не были выявлены и предложены инструменты, с помощью которых модно создавать рекламно-информационое пространство бренда таким образом, чтобы бренд воздействовал на глубинные, чувственные способы восприятия мира потребителем. Поэтому новизной данной диссертационной работы является анализ таких инструментов создания рекламно-информационного пространства бренда, как:

1. Сокращение информации о самом товаре в пользу рассказа об иной, «чудесной», идеальной реальности;

2. Одушевление товара или фирмы (использование в рекламе животных, сверхъестественных персонажей);

3. Гиперболизированное преувеличение одного (реже нескольких) свойств товара до степени сверхъестественного, «чудесного»;

4. Сознательное, настойчивое позиционирование товара (услуги, фирмы), как сакрально, культового со стремлением приблизить потребление брендового товара (услуги) к почти ритуальному, священному действию;

5. Прямое (легко угадываемое) использование сюжетов, героев, атрибутов известных мифов.

Рассмотрим некоторых из этих инструментов на конкретных примерах. При сравнении рекламных кампаний 2005 г. пива дух марок «Пит» и «Тинькофф», мы видим, что рекламные ролики пива «Пит» наполнены информацией о свойствах пива, о преимуществах новой упаковки, что говорит о адресации ролика к рациональной части сознания потребителей. рекламные ролики «Тинькофф», наоборот, ее содержат никакой информации ни о пиве, ни о упаковке, и о каких других свойствах продукта; в нем представлен некий очень чувственный мир с красивыми девушками, дорогими автомобилями, оперной музыкой и только в конце появляется логотип «Тинькофф». Таким образом, здесь очевиден такой инструмент мифологизации в брендинге, как уменьшение информации о товаре, презентация «иного мира», апелляция не к рациональному, а к чувственному восприятию.
В ролике фирмы «Интел» о новом поколении процессора «Пентиум-4» также очень небольшая часть отводится информированию о свойствах нового процесса, но разворачивается красивый рассказ о чудесном мире приключений, в который можно попасть, приобретая «Пентиум-4». Более того, присутствует анимационный персонаж, популярный герой Супермен. Таким образом, несмотря на огромную известность марки самой фирмы «Интел», компания прибегает к еще одному инструменты брендинга: привлекает мифологического персонажа для того, чтобы эффективно проникнуть в сознание большого числа потребителей. 

По-другому использует инструмент одушевления автопроизводитель «Пежо», рекламируя новый флагман «Пежо 406». Фирма одушевляет сам автомобиль, разворачивая в пространстве рекламных роликов рассказ о том, как по живому ведет себя этот автомобиль в городе и как по живому относятся к нему (боятся его, прячутся от него) автомобили фирм-конкурентов.

Таким образом, в условиях обостряющейся конкуренции, когда у потребителей нет времени и желания прикладывать усилия для рационального анализа информации о свойствах товара, рекламно-информационное пространство многих брендов создается с помощью различных инструментов мифологизации, с помощью которых, вовлекаясь в процесс потребления бренда, человек как бы оказывается в пространстве чудесной мифологической реальности. Чувственность мифа становится в бренде источником и опорой для привлечения широкого спектра эмоций потребителей, которые провоцируют совершение покупки бренда.
В заключении обзора данной диссертационной работы необходимо еще раз отметить, что бренд - это положительный образ товара, услуги, фирмы, организации, персоналии или региона в массовом сознании потребителей, сформированный в результате коммуникационного воздействия рекламной и информационной составляющих бренда на сознание целевой аудитории. Его значение в социальной действительности определяется тем, что бренд несет больше количество значений, заключает в себе неисчерпаемое количество ассоциаций и связан с эмоциональным восприятием. 
Используя выразительные средства СМИ и семиотические структуры рекламно-информационного пространства бренда, бренд формирует у потребителей устойчивые позитивные эмоции, долгосрочную лояльность, готовность платить более высокую цену за товар или услугу.

Создание бренда позволяет стране/региону сформировать рекламно-информационное пространство таким образом, чтобы включить в него те значения и их рекламное воплощение, которые помогут привлечению финансовых, технологических и иных ресурсов. Поэтому практическая значимость данной работы заключается в возможности использовать описанные методы конструирования рекламно-информационного пространства бренда, в частности, бренда регионов для повышения эффективности деятельности российских компаниях на национальном и зарубежных рынках. Мировой финансовый кризис показал степень взаимной зависимости стран от общей экономической и политической ситуации продемонстрировал значение бренда в деятельности корпораций и роль глобальных СМИ по информированию аудитории о корпорациях, персоналиях, странах и регионах. Также материалы исследования могут быть полезны действующим специалистам в области рекламы, пиара, журналистам, бизнесменам, представителям органов власти, а также могут быть использованы в процессе обучения студентов и специалистов в области маркетинга, рекламы и связей  с общественностью. 
Приложение 1. Логотипы ОАО «Газпром» и её дочерних структур


       

       


Приложение 2. Образец упаковки масла «Валио»



Приложение 3. Логотип компании «Бритиш Петролеум»



Приложение 4. Образцы логотипов магазинов Оргтехники 
	Сеть магазинов «Техномаркет»
	Сеть магазинов «М.Видео»
	Сеть магазинов «Эльдорадо»
	Сеть магазинов «Мир»
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