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СТРАТЕГИИ, СУБЪЕКТЫ И ЦЕННОСТИ ОТЕЧЕСТВЕННОЙ РЕКЛАМЫ
Исследуется современная ситуация с рекламой в отечественном информационном пространстве.

Цель анализа состоит в выявлении стратегий актуального рекламного процесса, изучении особенно-
стей функционирования основных субъектов рекламной деятельности и описании актуализируемых
в рекламном процессе ценностных моделей.

The modern situation with advertizing in domestic information space is investigated. The purpose of the
analysis is identification of strategy of actual advertizing process, studying of functioning features of the main
subjects of advertizing activity and the description of valuable models in the advertizing process.

Реклама — атрибутивный современный фено-
мен, функционирующий во всех сферах обществен-
ного бытия и на всех уровнях социальной организа-
ции. От политики и электорального поведения до
будничного выбора зубной пасты, от философско-куль-
турного осмысления современной цивилизации до

феноменологического исследования моделей по-
вседневности — везде будет реклама. Навязчиво,
постоянно, императивно.

Однако из широкого распространения феноме-
на вовсе не следует его автоматическое понимание
и эффективное применение [1]. Особенно в условиях
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отсутствия национальной школы или хотя бы относи-
тельно длительной национальной традиции иссле-
дования и использования этого феномена. Что за
ситуацию мы имеем с рекламой отечественных про-
изводителей? Можем ли сказать, что современная
реклама белорусского производства эффективно
выполняет свои функции: социальные, культурные,
мотивационные и т. д.? Ответ очевиден. Так почему
же современная белорусская реклама по своему
качеству не только не дотягивает до уровня мировых
образцов, но и откровенно скучна, неинтересна?
В настоящей статье мы попытаемся приблизиться
к осознанию ответа на этот вопрос с точки зрения
тех, кто заказывает рекламу, — со стороны отече-
ственных предприятий-рекламодателей.

По нашему мнению, проблема отечественной
рекламы имеет ряд принципиальных аспектов:
– маркетинговая политика предприятий в целом и их

отношение к рекламе в частности;
– специфика производства рекламы как особого инфор-

мационного продукта, имеющего ценностно-идеоло-
гическую составляющую;

–  «взаимоотношения» рекламы и потребителя.

Анализ ситуации показывает, что большинство
государственных предприятий сегодня не уделяет
должного внимания разработке собственной марке-
тинговой стратегии, применяет упрощенческие под-
ходы в рекламной деятельности. В результате они
в большинстве своем не имеют ни своего лица, ни
сформированных групп потребителей их продукции,
ни оригинальных торговых марок (брендов). Белорус-
ские рекламные агентства маломощны, не облада-
ют собственной научной базой и поэтому не в состо-
янии разрабатывать эффективные рекламные мо-
дели. Наиболее удачные белорусские рекламные
проекты единичны. Они получены скорее интуитив-
ным путем, что не может обеспечить планомерного
долговременного успеха.

В целом на сегодняшний день в создании рек-
ламы и разработке маркетинговой политики бело-
русских предприятий существуют три принципиаль-
ных подхода [2, с. 65].

Первый подход основан на интуитивном заим-
ствовании. Он скорее характерен для уже пройден-
ного нашей экономикой этапа — для условий нарож-
дающегося рынка. Специалисты, придерживающие-
ся такого подхода, собирают (долго и упорно, однако
очень часто непрофессионально и тенденциозно)
информацию из разных источников, «фильтруют» ее
(по неясным критериям) и отбирают наиболее «удач-
ное» решение. Такое решение удачно только «по их
мнению». Это «их мнение» некомпетентно и некри-
тично, так как опирается лишь на один рабочий аргу-
мент: «А мне нравится!» И он настолько «мощный»,
что сомнению не подвергается.

Второй подход выражает последствия, прямые
и побочные, творческих озарений. В этом случае че-
ловек даже не стремится критично домыслить при-
нятое решение, поскольку не отдает себе отчета
в истоках удачной мысли. Опыт конкурентов в этом
случае вообще не принимается в расчет.

Третий — «рациональный продвинутый». Здесь
предполагается (именно предполагается!) линейное

изучение потребительских предпочтений по прямым
качественным и ценовым параметрам, сегментация
рынка. При этом происходит искреннее профаниро-
вание достаточно сложных научных методик по со-
циомаркетинговому анализу рынка. Методология
выхолащивается (достаточно «одной таблетки» —
примитивного и хаотичного опросника, составленно-
го «всем миром»), и действительное положение дел
либо вообще остается вне поля зрения доморощен-
ных исследователей, либо предстает в сильно иска-
женном, неадекватном виде. В результате серьез-
ные средства используются крайне неэффективно.

На сегодняшний день в Беларуси наиболее ак-
тивно эксплуатируются первые две маркетинговые
модели. Третий подход является скорее желаемым:
тот случай, когда «мы хотим, но не можем», потому
что не хватает опыта, знаний, навыков и средств.

Если в качестве примера взять ситуацию на рын-
ке продуктов питания, то можно констатировать на-
личие аморфной, мотивационно размытой ситуации.
С одной стороны, продукция отечественных произ-
водителей сравнительно высоко оценивается и са-
мими производителями, и потребителями (в том чис-
ле зарубежными, в частности российскими). Есть
собственные торговые сети. Отечественные произ-
водители, в принципе, заказывают или делают ка-
кую-то рекламу, имеют хотя бы один опыт работы
с рекламными компаниями. С другой стороны —
и это симптоматично, — у наших производителей эк-
спорт однозначно проигрывает импорту. Так, закупа-
ются дорогостоящие технологические линии и сырье
(средства на такие закупки востребуются прежде все-
го у отечественного потребителя), а экспорт продук-
тов питания минимален и охватывает в большинстве
случаев только ближайшие области России. Украина
и другие страны бывшего соцлагеря рассматривают-
ся в качестве перспективных, но малодоступных рын-
ков сбыта.

Парадоксально, но общее понимание того, что
необходимо оптимизировать рекламную деятель-
ность предприятий, существует. Казалось бы, такая
интенция имеет и объективные организационные
условия для того, чтобы быть реализованной: на каж-
дом предприятии сегодня есть маркетинговый отдел,
который должен заниматься рекламой и продвиже-
нием товара на рынок. Однако в абсолютном своем
большинстве такие отделы являются не более чем
переименованными отделами сбыта. Смена табли-
чек на дверях мало влияет на профессионализм тех
людей, которые за этими дверьми работают. Полу-
чается, что специалисты, которые должны были бы
заниматься разработкой рекламных стратегий, се-
годня «заключают договоры с оптовиками» и мало
заботятся о массовом потребителе. Непосредствен-
но рекламой в маркетинговых службах предприятий
занимаются один-два человека. И в этой неполной
паре практически всегда оказывается директор пред-
приятия. Показательно, что работа маркетинговой
службы никак не оценивается и не мотивируется (вы-
плачивается лишь оклад, а не процент от продаж),
и работой «маркетологов» руководство всегда недо-
вольно.
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Оценка актуального состояния рынка, которая
необходима производителю для перспективного
и эффективного планирования собственной работы,
практически не осуществляется. Отслеживание рек-
ламы конкурентов в СМИ, спорадическое приобще-
ние к специальной литературе, ознакомительное
посещение выставок-ярмарок в этом отношении не-
достаточны: рекламные ролики слишком ситуатив-
ны и поверхностны, специальная литература абст-
рактна (посвящена общим теоретическим вопросам
развития данного сегмента рынка), выставки-ярмар-
ки могут что-то сказать только о поведении конку-
рентов и практически ничего — о запросах потреби-
телей.

В такой ситуации главенствующая роль в том,
как, когда и где осуществлять рекламное воздействие,
принадлежит директору предприятия, который по
определению специалистом в этой сфере не являет-
ся и времени на то, чтобы во всем разобраться, не
имеет. В результате рекламные кампании привязы-
ваются исключительно к производству нового продук-
та. Планомерного и систематического информаци-
онного контакта «производитель — покупатель» нет.
Реклама носит спорадический и слабо аргументиро-
ванный характер. В рекламном поведении директо-
ра предприятия четко просматривается оглядка на
конкурента. Торжествует отсылочный примитив: сде-
лаем, чтобы было не хуже, чем у людей.

Таким образом, современная ситуация в марке-
тинговой сфере Беларуси может быть охарактеризо-
вана как «натурализованная и ориентированная на
заимствование». Подобное положение является
следствием того, что переход отечественных произ-
водителей к функционированию на рыночных прин-
ципах все-таки пока еще не завершен. В отдельных
случаях можно констатировать даже нарастание ин-
фантилизма, исповедуемого белорусскими предпри-
ятиями. Именно государство, по мнению отечествен-
ных маркетологов и руководителей предприятий,
должно обеспечить им «тепличные» условия, огра-
дить от конкурентов, организовать сбыт.

Маркетинговая деятельность зачастую исчерпы-
вается наличием в организационной структуре пред-
приятия подразделения с соответствующим наиме-
нованием. Работа такого подразделения в основном
может быть сопоставима с деятельностью отдела
сбыта советских времен. Результат — отсутствие про-
думанной, ориентированной на долгосрочную перс-
пективу маркетинговой политики. Оригинальные рек-
ламные ходы являются скорее исключением, чем
правилом. Белорусские производители, действую-
щие в парадигме командно-административной эко-
номики, обречены на «натурализацию» производ-
ства (они пытаются самостоятельно выполнять все
виды работ по снабжению, производству и сбыту про-
дукции), отсутствует взаимовыгодная кооперация
с другими производителями, наукой, а также структу-
рами, призванными содействовать целостности ин-
новационного цикла.

Отсутствие сбалансированного, выверенного
спроса на рекламу со стороны производителей по-
рождает уродливые формы ее предложения. В сло-
жившейся ситуации рекламные агентства берутся за

любую работу, обещая в кратчайшие сроки сделать
«конфетку» из предприятия и его продукции. Эти аген-
тства не обладают ни научным аппаратом, ни сила-
ми и средствами для масштабного (а значит, вери-
фицированного) изучения потребительских предпоч-
тений. В результате в их деятельности процветают
неуклюжие попытки подстроить западные реклам-
ные стандарты к аутентичному белорусскому рынку.

При этом следует иметь в виду, что сегодня рек-
ламные агентства строят свою деятельность в основ-
ном на прямом заимствовании и становятся залож-
никами западных подходов. Это закономерно, так
как, с одной стороны, многие рекламные агентства,
работающие в Беларуси, по сути, являются филиала-
ми западных, с другой — собственно отечественный
опыт разработки рекламного продукта несопоставим
как с объемами, так и с уровнем теоретических обоб-
щений, который имеет опыт западного происхож-
дения.

В результате белорусский потребитель находит-
ся под воздействием чуждых ценностных стереоти-
пов, которые скрыто присутствуют в агрессивных рек-
ламных технологиях. Очень существенно в современ-
ной ситуации то обстоятельство, что, с одной сторо-
ны, применение западных рекламных моделей кос-
венно стимулирует реализацию импортируемых то-
варов, с другой — весь импорт адаптирован к про-
движению на белорусский рынок именно такими тех-
нологиями. Иными словами, зарубежный товар раз-
рабатывается с учетом будущей рекламной страте-
гии его продвижения, заимствование же отдельных
рекламных подходов для рекламы отечественного
товара дает скорее негативный результат.

Для белорусского потребителя нужны специфи-
ческие, ситуативно оправданные рекламные моде-
ли. В существующих же условиях сложно говорить не
только об экономических перспективах, но и о нор-
мальном идеологическом состоянии нации, если по
радио и телевидению транслируется главным обра-
зом реклама зарубежной продукции, на потреби-
тельском рынке доминирует импорт, реклама пре-
возносит менеджерский приоритет западного про-
изводителя. Поэтому весьма своевременными и ло-
гичными представляются решения руководства стра-
ны, направленные на стимулирование отечествен-
ной культуры, на развитие в Беларуси высокотехно-
логичных экспортоориентированных производств,
подготовку квалифицированных кадров с повышен-
ным инновационным потенциалом.

Эти меры призваны противостоять множествен-
ным примерам изощренного и перверсивного ис-
пользования в рекламе (да и в иных информацион-
ных продуктах) стандартов массовой культуры, кото-
рая рассчитана прежде всего на удержание внима-
ния аудитории любой ценой. Фиксация внимания —
прежде всего! Понимание, освоение и запоминание
информации имеют второстепенное значение. Глав-
ное — фиксация на источнике этой информации
и провокация последующих подключений. И уже без-
различно, о чем вещать. Нужно, чтобы информацию
покупали.

В экспортном стандарте западной масскульту-
ры давно существует «формула успеха» в деле при-
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влечения аудитории: «секс, кровь, деньги»1. Продук-
тивность данной модели определяется циничной
формой эксплуатации универсальных потребностей
человека. Среди них физиологические, то есть необ-
ходимые для выживания (воздух, вода, еда, продол-
жение рода и др.), и экзистенциальные (безопасность
и защита).

Перверсивный механизм «формулы успеха»
крайне примитивен. В этой модели деньги выступа-
ют всеобщим эквивалентом обмена и выполняют
функцию способа удовлетворения естественных
нужд — являются средствами достижения всего.
Кровь (насилие) возбуждает извращенное удовлет-
ворение от созерцания опасностей, которые пере-
живают другие в то время, когда зритель ощущает себя
в безопасности. Это чувство поддерживается, кроме
того, сопереживанием хеппи-энда — счастливого
финала. Таким сочетанием объясняется, например,
феномен популярности фильмов ужасов, а также
новостных криминальных хроник, репортажей с ме-
ста катастроф. Секс физиологически редуцирует лю-
бовь, но позиционируется при этом в смысловом
и коннотативном поле высшей духовной ценности. Так
провоцируется ложное ощущение приобщенности
к этическим и эстетическим максимам [3, с. 8–11].

В тематическую и операциональную специфику
этой модели мы углубляться не будем — это вопрос
отдельного культур-социологического исследования.
Здесь важно другое обстоятельство.

Потребности для человека выполняют роль внут-
реннего «движителя». Они побуждают его к действию,
которое, по идее, должно привести к удовлетворе-
нию потребностей. А уже как именно, где, когда
и в какую очередь эти потребности будут удовлетво-
ряться — все это определяется конкретно-истори-
ческими и социально-культурными условиями суще-
ствования субъекта. Иными словами, иерархия по-
требностей и легитимация способов их удовлетворе-
ния (готовность действовать строго определенным
образом) зависят от общества, в котором пребывает
субъект и где формируется его жизненный опыт, про-
ходит процесс социализации — первичной и вторич-
ной, связанной с перманентной адаптацией к изме-
няющимся условиям.

Фиксированная в социальном опыте предрас-
положенность воспринимать, оценивать и действо-
вать определенным образом называется социаль-
ной установкой. Этот термин, введенный в научный
оборот психологами, обозначал целостную модифи-
кацию состояния субъекта, направляющую его реак-
ции и взаимодействие. В первой социологической
интерпретации, по У. Томасу и Ф. Знанецкому, уста-
новка (attitude) понималась как ориентация индиви-
да в качестве члена группы на ценности группы.
В этом случае акцентируется ценностное (норматив-

ное) отношение к социальному феномену, которое
предполагает, что ценность является релевантной
и эмоционально окрашенной.

Ценностное отношение характеризует прагма-
тически окрашенную значимую связь с определен-
ными социальными феноменами. Оно есть прояв-
ление социальной регуляции поведения индивидов
и групп в обществе. Такая регуляция может высту-
пать в форме саморегуляции и в форме регуляции
внешней, общественной. В последнем случае мы стал-
киваемся с различными феноменами информаци-
онного влияния — начиная от рекламы какого-либо
конкретного товара и заканчивая идеологизирован-
ным влиянием на государственном уровне.

Именно в этом центральное место проблемы.
Доминирование в рекламном продукте ценностей
низших разрядов, искажение и извращение высших
ценностей могут повлечь самые пагубные послед-
ствия для морально-этических основ общества. Ис-
подволь навязываемый рекламой вещизм выступа-
ет своеобразной антитезой гуманизма: «Ты этого
достойна!» — говорит реклама о косметике. Как че-
ловек может быть достоин вещи? Это вещь может
быть достойна или недостойна какого-либо челове-
ка. Вещизм не должен превалировать над гуманиз-
мом. Человек должен быть мерой вещей, а не вещи —
мерой человека.

Если вспомнить веберовскую классификацию
предметов, то ценности — особенно высшие, гумани-
стические — относятся именно к типу идеальных,
представители-символы которых однозначно не оп-
ределяются и не верифицируются, но в то же время
характеризуются предельной эмоциональной насы-
щенностью. Эта их нечеткость вкупе с огромной об-
щественной значимостью как культурных универсалий
открывает простор для всевозможных спекуляций.

Осознаваемость и практически прямая зависи-
мость ценностей от социального контекста обеспе-
чивают их конструируемость. В стабильном обществе
устоявшиеся ценности являются залогом социаль-
ного порядка — единства общества, которое обес-
печивается предсказуемостью релевантных поведен-
ческих моделей. Когда общественные институты ут-
рачивают способность контролировать общеприня-
тые обязательные пути удовлетворения потребнос-
тей (на высшем уровне — ценностных ориентаций),
вся мотивационно-ценностная система теряет струк-
турную строгость.

Первыми мутируют высшие формы потребнос-
тей и ценностей. Эти элементы внутренней структу-
ры личности весьма разнообразны и характеризу-
ются сложными и многочисленными индивидуаль-
ными различиями. Сложные структуры всегда и вез-
де наиболее болезненно реагируют на кризисные со-
стояния внешней среды. Низшие ценности по причи-
не своей всеобщности и универсальности обладают
очень высокой степенью устойчивости. Трудно пред-
ставить кризисную ситуацию, в которой витальные
потребности (а значит, и ценности, на них опирающи-
еся) могут утратить свою актуальность. Между тем
именно ценности высшего порядка обладают гума-
нистическим содержанием. Поэтому с их отмирани-

1  Это своего рода структурный стержень, который
может оформляться различным образом, но всегда
примитивно и жестко. Так, например, популярность
западных боевиков как жанра массового кино связана
с культом Силы, Скорости и Секса (формула "3С").
Содержание здесь вторично. И  главным достоинством
фильма становится количество, в частности денег,
потраченных на съемки.
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ем общество рискует стать опасно атомизированным,
распасться на нездорово конкурирующие между со-
бой сегменты и как целостное образование вообще
прекратить свое существование.

Те, кто делает современную рекламу, к сожале-
нию, совершенно не учитывают в своей деятельнос-
ти этот аспект. Единичные исключения представляет
так называемая социальная реклама, суть которой
состоит в продвижении и пропаганде общественно
значимых идей, программ, образов и т. д. Однако
в рамках сегодняшнего рекламно-информационно-
го пространства данный тип рекламы представлен
весьма скупо, а ее качество заставляет желать луч-
шего. Не способствует развитию социальной рекла-
мы и принцип «директивного» размещения, исходя
из которого разработкой данного типа рекламного
продукта занимаются далеко не лучшие кадры.

Подводя некоторую черту, можно отметить, что
современный маркетинг отечественных предприятий
в целом укладывается в ту традиционную парадигму
маркетинга (трансакционная), которая на Западе
бытовала еще до 1980-х гг. Однако с тех пор в запад-
ном маркетинге произошли значительные измене-
ния, от которых наши маркетологи и «рекламщики»
сильно отстали.

Сегодняшний рынок характеризуется рядом мо-
ментов, которые, впрочем, пока не в полной мере
дошли до нас в силу некоторых социально-экономи-
ческих и социально-политических факторов: с одной
стороны, деление существующего рынка является
весьма жестким, и, чтобы потеснить конкурента, не-
обходимо постоянно искать всевозможные способы
расширения своих сегментов; с другой — сам рынок
исключительно динамичен, постоянно появляются
новые производственные технологии, возникают но-
вые сферы рынка (например, рынок мобильной те-
лефонии). Все это заставляет производителей посто-
янно переопределять свое место на рынке и взаи-
моотношения с партнерами.

В рамках сотрудничества с партнерами в про-
мышленном маркетинге все чаще говорят о «network»-
подходе. Его связывают с деятельностью междуна-
родной группы ученых (представлявших Францию, Гер-
манию, Италию, Швецию и Великобританию), которая
с середины 1970-х гг. разрабатывала свой подход в тео-
рии промышленного маркетинга, поскольку прежние
теории не совсем адекватно интерпретировали ситу-
ации в данной области [4, с. 77]. Основу указанных ис-
следований заложили вышедшие в 1980-х гг. работы
И. Хагга и Я. Йохансона [5], К. Хаммарквиста, Л.-Г. Мат-
тсона [6], Д. Форда, П. Турнбулла и Я. Валла, Х. Торел-
ли, Х. Хакансона и др.

К причинам появления этого течения относят то,
что поведение организаций в современном промыш-
ленном бизнесе часто обусловлено наличием огра-
ниченного числа партнеров, каждый из которых уни-
кален и действует во имя достижения собственных
целей. Потому каждая организация вступает с парт-
нерами в непрерывно возобновляющиеся связи, ре-
ализующие процесс обмена (такое взаимодействие
позволяет совместно аккумулировать и использо-
вать ресурсы, увязывать деятельность партнеров
в единое целое). Исходя из этого производственные

возможности каждой отдельно взятой организации
в сети развиваются через связи в системе взаимоот-
ношений, поддерживаемой с другими организация-
ми в совокупности. В соответствии с изложенным
деятельность каждого из партнеров встраивается
в сеть и определяется ею как целым [7, с. 79–80].

Необходимость постоянного переопределения
отношений с конкурентами и партнерами заставля-
ет западные компании в качестве сети рассматри-
вать и собственную структуру, точнее, оптимизировать
свою иерархическую структуру в сетевую. Это приво-
дит к тому, что структурно западные компании уже не
представляют собой глобальные монолиты, которые
напрямую диктуют свою волю рынку и навязывают
свой продукт потребителю. Сегодня западная ком-
пания все больше напоминает собой организован-
ный конгломерат небольших по объему подразде-
лений (лабораторий, отделов, центров и т. д.), кото-
рые обладают достаточно высокой степенью эконо-
мической и производственной независимости, что
позволяет им максимально быстро адаптироваться
к требованиям изменяющегося рынка, занимая
и расширяя даже самые незначительные экономи-
ческие рынки. В итоге одна большая компания фак-
тически выступает как совместное информационно-
правовое и экономическое поле для множества не-
больших и «юрких» организаций, быстро и творчески
реагирующих на малейшее изменение требований
рынка. Очевидно, отечественные производители при-
дут к этому еще нескоро.

Непосредственным дополнением к «network»-
подходу в промышленном маркетинге является мар-
кетинг партнерских отношений в сфере отношений
производителя и потребителя. Если раньше в этой
области приоритетной была функция воздействия на
реальных и потенциальных потребителей по прин-
ципу субъект-объектных отношений, то теперь в ее
основе лежит принцип взаимодействия и выстраи-
вания с ними отношений партнерского типа. К этому
приводит сама эволюция и как рыночной деятель-
ности, и как теоретической концепции, которая сви-
детельствует о возрастании значимости социально-
го фактора [8, с. 70]. Новая маркетинговая парадиг-
ма, первые публикации в русле которой приходятся
на конец 1980-х гг., называется маркетингом парт-
нерских отношений (Relationship Marketing).

В рамках данного понимания маркетинговой
деятельности центром внимания становятся не ры-
ночные сегменты, а индивидуальные покупатели,
которые начинают выполнять не свойственные им
ранее функции, связанные с деятельностью марке-
толога (решение дизайнерских задач, подбор мате-
риалов, способы и время доставки, формы обслужи-
вания и т. п.). Типичное для традиционного марке-
тинга «рыночное исследование уступает место созда-
нию реальной системы коммуникации, которая дает
значительно больше, чем любые усилия по изуче-
нию потребителя и реализации соответствующих зна-
ний» [9, с. 67].

Иными словами, если в трансакционном марке-
тинге потребитель (покупатель) рассматривается как
пассивный субъект, то маркетинг взаимодействия
строится на иных принципах. В центре его внимания
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Канец ХХ — пачатак ХХI ст. для Рэспублікі Бела-
русь адзначыўся фундаментальнымі зменамі сацыя-
культурнай палітры. У сацыяльнай структуры пачалі
вылучацца разнастайныя сацыяльныя групы, якія
адрозніваліся ўзроўнем матэрыяльнага дабрабыту,
сістэмай жыццёвых арыенціраў, паводніцкім стылем
і г. д. Гэта ж датычыцца і моладзі.

Дадзеная сацыяльна-дэмаграфічная група ўжо
даўно не з’яўляецца маналітнай. Яна дыферэнцыя-
вана на падставе розных характарыстык: пол, узрост,
адукацыя, род заняткаў, месца жыхарства, сямейнае
становішча, фінансавая забяспечанасць і інш. Аднак
акрамя груп моладзі, якія вызначаюцца на падставе
пералічаных прыкмет, значным феноменам сучаснай
сацыякультурнай прасторы з’яўляюцца моладзевыя
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находятся отношения, складывающиеся между про-
давцом и покупателем, а не просто акт купли-прода-
жи. Причем эти отношения рассматриваются как вза-
имодействие между данными субъектами, а не как
изменения маркетингового комплекса одной из сто-
рон [5, с. 37]. Следовательно, наблюдается смена си-
стемы отношений между теми, кто предлагает това-

ры и услуги, и теми, кто их потребляет. Если раньше
модель поведения можно было представить как воз-
действие продуцента на потребителя, то сегодня меж-
ду ними складываются отношения взаимодействия.
В результате в теории маркетинга наблюдается ослаб-
ление позиций экономической теории и заметен все
больший интерес к социологическим подходам.
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Разгледжаны паняцці «моладзевая субкультура», «моладзевая контркультура», «моладзевая куль-
тура», «культура для маладых». Асаблівая ўвага надаецца аналізу гістарычных умоў узнікнення мола-
дзевых субкультур. Акрамя таго, аналізуюцца прычыны, па якіх маладыя людзі далучаюцца да моладзевых
субкультур, і вынікі гэтага далучэння.

The author studies the notions “youth subculture”, “youth counterculture”, “youth culture”, “culture for young
people”. The author pays attention to the analysis of historical grounds to origination of youth subcultures. It is also
analysed the reasons of joining to youth subcultures and their consequences.

субкультуры. Нярэдка іх прадстаўнікі выглядаюць
дзіўна і задзірліва, паводзяць сябе неналежна. Як
да гэтага павінны ставіцца дарослыя: бацькі, педа-
гогі? На наш погляд, лепшаму ўзаемадзеянню ў да-
дзенай сітуацыі садзейнічае разуменне сутнасці фе-
номену моладзевых субкультур.

Вывучэнне моладзевых субкультур складае важ-
ны напрамак сацыялогіі моладзі. З 1960-х гг. да гэтай
праблематыкі звярталіся вядучыя сацыёлагі розных
краін свету; у айчыннай сацыялогіі аналіз моладзе-
вых субкультурных феноменаў да канца 1980-х гг. вёў-
ся ў вельмі вузкіх рамках. У значнай ступені гэта тлу-
мачылася тым, што названыя феномены на падста-
ве ўсталяваных навуковых парадыгм успрымаліся як
сацыяльная паталогія, а падобная тэматыка галоў-


