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Предмет статьи – инновационные рекламные технологии как часть изменяющегося культурного про-
странства. Объект статьи – трансформация сферы культуры, изменение коммуникационного простран-
ства и способов взаимодействия социальных групп. Цель работы – выявить суть понятия «инновация» 
применительно к процессам, характерным для современной культуры и вызывающим изменения в рек-
ламных формах и явлениях. Методология работы – анализ и синтез, абстрагирование, восхождение от аб-
страктного к конкретному, индукция и дедукция, методы аналогии, моделирования, формализации. Ре-
зультаты работы содержат вывод о том, что современная реклама нуждается в инновационных техноло-
гиях, формах и каналах распространения для того, чтобы быть экономически эффективной и провоциро-
вать изменения в культуре. Областью применения результатов является современная рекламная индуст-
рия и активно формирующиеся сегодня отрасли научного знания – коммуникология и медиалогия.  
Вывод. В современных условиях процессы тотальной глобализации приводят к тому, что меняется основа 
и принципы коммуникации, меняется роль и суть рекламы – она не может просто воздействовать на че-
ловека, а вынуждена взаимодействовать с ним. Интерактивные рекламные технологии стремительно раз-
виваются и распространяются по всему миру, им находят применение сегодня в бизнес-среде, выставоч-
ной деятельности, в маркетинге, в сфере образования, при организации и проведении крупномасштаб-
ных культурных мероприятий и шоу-программ. 
Ключевые слова: инноватика, рекламные инновации, интерактивная реклама, инновации в культуре, 
трансформация современной культуры. 
 
В настоящее время происходят серьезные из-

менения в сфере культуры, процессы все усили-
вающейся глобализации трансформируют ее ис-
ходные формы и ключевые модели. Главную 
роль в современном обществе играет процесс 
коммуникации, оставляя за скобками ее смысл. 
Инновационные процессы в сфере культуры обу-
славливают жизнеспособность и развитие со-
временного общества и отдельного человека.  

Сегодня под инновационной культурой по-
нимается процесс целенаправленной подготовки 
и комплексного внедрения в различных областях 
человеческой жизнедеятельности динамическо-
го единства старого и нового, то есть создание и 
внедрение нового при соблюдении принципа 
преемственности [1].  

Понятие «инновация» культурологами начало 
использоваться еще в середине XIX века, тогда 
оно означало соединение, внедрение, вовлече-
ние элементов одной культуры в другую. К концу 
столетия постепенно складывается междисцип-

линарная область научного знания – инновати-
ка. Она использует знания, накопленные други-
ми науками, такими, как инженерия, экономика, 
социология, психология, акмеология, техниче-
ская эстетика, культурология и др. Современная 
инноватика представляет собой науку о том, ка-
кими должны быть технологии создания новых 
вещей (в широком смысле слова) и каковы те 
социальные, технические, экономические, пси-
хологические и иные предпосылки, которые 
обеспечивают повышение эффективности таких 
инновационных технологий. 

В.В.Миронов отмечает, что «современная ста-
дия развития нашей цивилизации приводит к 
трансформации взаимоотношения между сред-
ствами коммуникации и текстом» [2]. Традици-
онно ключевая функция коммуникации состояла 
в обеспечении процесса передачи информации в 
неизменном или практически неизменном виде. 
Сегодня процесс коммуникации принципиально 
изменился и теперь сам по себе обладает ценно-
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стью. Зачастую человека привлекает процесс 
общения, а не его суть. Все чаще общение не на-
целено на систематический прием и передачу 
новой информации, а предполагает поддержа-
ние контакта с собеседником. Фатическое взаи-
модействие всегда характерно только для обще-
ния и не может относиться к коммуникации [3], 
однако всегда направлено на удовлетворение 
естественной потребности человека в общении. 
Следует признать, что сегодня неинформатив-
ное общение обуславливает процессы современ-
ной культуры. Подавляющая часть коммуника-
ционных процессов происходит в виртуальном 
пространстве, где содержится огромное количе-
ство малосодержательной информации, недос-
товерной и хаотично и непоследовательно рас-
положенной. А это в свою очередь наполняет 
интернет-коммуникации ненужными смыслами, 
создает помехи и отвлекает от главной темы об-
щения. В сложившейся ситуации вниманием ау-
дитории и общественным мнением легко управ-
лять. PR-технологии и СМИ играют в этом про-
цессе решающую роль, ведь зачастую те или 
иные события разворачиваются только на про-
сторах газетных полос, экранах телевизоров и 
мониторах. То есть происходящие в мире собы-
тия инициируются, создаются и актуализируются 
в популярных средствах массовой информации. 

Информация представляет собой главную 
ценность. Однако достоверность – не главный 
критерий ее выбора. Сегодня успешно функцио-
нируют и развиваются не самые качественные 
продукты, а получившие наибольшее признание, 
набравшие определенный рейтинг, то есть все-
гда выигрывает не «профессионал», а «люби-
тель». «В таких условиях ум и безумие взаимно 
подпитывают друг друга» [см. 4]. Любая инфор-
мация находит своего зрителя и читателя, какой 
бы абсурдной она не была. В условиях свободно-
го поиска и выбора информации люди выбирают 
удобные для них версии и трактовки событий; в 
интернет-пространстве встречают единомыш-
ленников, в общении с которыми самоутвер-
ждаются и наслаждаются своей правотой и «ис-
тинностью» своей истины.  

Манипулирование информацией давно стало 
нормой и принципом работы подавляющего 
большинства средств массовой информации. 
Современному читателю и зрителю всегда при-
ходится размышлять о том, фактическая это ин-
формация или вымышленная. А если он продол-
жительное время является объектом манипуля-
ции и сам того не подозревает, вопрос истинно-

сти может и не возникнуть, и тогда любая ин-
формация, соответствующая распространенной 
ранее теории, будет принята, усвоена и поддер-
жана. Все это приводит к увеличению роли рек-
ламы и PR-технологий. Сегодня их значение 
сложно переоценить, так как основная задача, 
которая стоит перед современными коммерче-
скими, политическими, социальными и культур-
ными организациями, сводится к привлечению 
внимания широкой аудитории. Остановимся 
подробнее на рассмотрении современных техно-
логий привлечения внимания и продвижения. 

В.В.Миронов утверждает, что «культура при-
спосабливается к условиям ее существования и 
функционирования, вырабатывая в себе некий 
набор «средств практической адаптации» к со-
циокультурным обстоятельствам» [5]. Принци-
пиальные изменения культурных форм влекут за 
собой трансформацию социальных систем, ком-
муникативного пространства и коммуникацион-
ных процессов. Так, в обществе формируется 
новая модель коммуникации, реализующая 
принцип интерактивности – прямого взаимо-
действия с собеседником, которое зачастую осу-
ществляется опосредованно в режиме реального 
времени. 

Реклама сегодня представляет собой стреми-
тельно развивающуюся форму массовой комму-
никации. За последние 20 лет в рекламной инду-
стрии произошло огромное количество принци-
пиальных изменений, однако, и сегодня эта от-
расль продолжает динамично развиваться, 
трансформироваться, использовать инноваци-
онные приемы и средства. Следует отметить, что 
традиции и инновации взаимосвязаны и явля-
ются неразделимыми составляющими развития 
современной рекламной отрасли. Однако, тра-
диционная реклама, которая призвана инфор-
мировать и воздействовать на потребителя, се-
годня активно теряет свою эффективность, сни-
жается и доверие аудитории к ней. Компаниям и 
предприятиям сложно добиться внимания по-
требителя в стремительно растущем информа-
ционном потоке. Сегодня остается все меньше 
возможностей успешно позиционировать и про-
двигать товары и услуги с помощью традицион-
ных рекламных средств. «Работает» лишь та рек-
лама, к которой применимы определения «твор-
ческая» и «инновационная» [6, с. 58]. В полной 
мере это относится к интерактивной рекламе. 

Разнообразные интерактивные технологии в 
новых культурных, социальных и экономических 
условиях стали обычным явлением и активно 

122 



Гуманитарные науки 
Humanitarian sciences 

 
используются во всех сферах жизнедеятельности 
человека. Интерактивные решения как марке-
тинговые стратегии используются сегодня в биз-
несе, в выставочной деятельности, в рекламе, в 
образовательной среде, при создании крупно-
масштабных концертов и шоу-программ. Инте-
рактивность – это понятие, которое определяет 
характер и особенности взаимодействия двух и 
более объектов. Интерактивность в рекламе, то 
есть возможность что-то менять в процессе де-
монстрации рекламного продукта по собствен-
ному усмотрению, позволяет не только сущест-
венно увеличить продажи определенного товара, 
но и скорректировать определенным образом 
имидж компании, привлечь внимание аудито-
рии и выгодно выделиться на фоне конкурентов. 

Интерактивность в индустрии рекламы ис-
пользует способность информационно-комму-
никационных систем реагировать в активном 
режиме на любые действия пользователя. Это 
рекламная коммуникация, которая осуществля-
ется посредством взаимодействия с наиболее 
приверженными и лояльными представителями 
целевой аудитории бренда. Ключевая идея со-
стоит в осуществлении такого взаимодействия с 
целью их вовлечения в активное потребление и 
пропаганду идей бренда [7]. В этой связи инте-
рактивные технологии в рекламе не давят на 
клиента, а устанавливают с ним дружеские от-
ношения, выгодные как самим потребителям, 
так и компаниям-владельцам брендов. Сегодня 
можно с уверенностью сказать, что ресурсы воз-
действия бренда на личность и общество в целом 
значительны: выполняя важные социально-
культурные функции, бренд может служить спо-
собом позиционирования и индивидуализации 
стиля жизни потребителя, средством идентично-
сти и социальной стратификации. Влияя на соз-
нание и поведение аудитории, бренды могут из-
менить структуру культурных ценностей и саму 
природу потребления [8]. 

Уникальная особенность интерактивной рек-
ламы заключается в возможности взаимодейст-
вия с аудиторией, в то время как традиционная 
реклама лишь воздействует на нее. Главная за-
дача интерактивной рекламы состоит в том, что-
бы побудить потребителя находиться на связи с 
брендом. Причем, не только в момент приобре-
тения или потребления товара, но и в тех случа-
ях, когда у потребителя есть свободное время и 
он готов его потратить  на некую игру с брендом. 
Игровая составляющая такой рекламы характе-
ризуется предоставлением возможности участия 
пользователей в реализации и авторской модер-
низации рекламного произведения посредством 

инструментов и технологий, предоставленных 
создателями рекламы [9]. В результате пользова-
тель приобретает творческую функцию в рек-
ламном процессе, играет роль «творца», имеет 
возможность создавать сценарии и сценарные 
элементы для рекламного сообщения. Интерак-
тивная реклама способствует повышению лояль-
ности к продукту или компании, что выгодно от-
личает ее от традиционных рекламных форм [10]. 

Итак, интерактивная реклама предлагает по-
требителю в свободное время и словно по собст-
венной инициативе осуществить некое взаимо-
действие с товаром или компанией – оставлять 
комментарии на определенных форумах в сети 
Интернет, положительно высказываться и от-
стаивать позицию бренда; участвовать в разра-
ботке дизайна упаковки или предлагать вариан-
ты названия нового продукта; побуждает ин-
формировать руководство о качестве обслужи-
вания в магазине рядом с домом или офисом и 
др. В современных условиях производителю 
важно постараться установить контакт напря-
мую с конечными пользователями и потребите-
лями и осуществлять с ними систематическое и 
планомерное общение. В этом и состоит основ-
ная задача и результат интерактивной реклам-
ной кампании. 

Интерактивная реклама характеризуется до-
вольно узкой, направленностью и не предпола-
гает взаимодействие с целевой аудиторией в 
полном объеме. При реализации интерактивных 
рекламных кампаний следует ориентироваться 
на «ядро» аудитории, то есть наиболее вовлечен-
ных в идеи бренда, наиболее лояльных потреби-
телей. Эта часть ее представителей наиболее ак-
тивно участвует в рекламном процессе и сама 
его осуществляет, распространяя информацию о 
реализуемом событии, рекомендации и коммен-
тарии. Интерактивные технологии в рекламе 
воздействуют на глубинные представления лю-
дей о важных явлениях жизни, окружающей дей-
ствительности, которые формируются в раннем 
детстве и практически не претерпевают измене-
ний на протяжении всей жизни. Рекламное со-
общение, учитывающее базовые нормы и ценно-
сти потребителей, способно стать важной частью 
их реальности и органично вписаться в привыч-
ный стиль и ритм жизни. Однако, целесообразно 
использовать интерактивные приемы для про-
движения уже состоявшихся брендов, а не новых 
продуктов, которые только выходят на рынок, 
ищут и изучают своего потребителя. 

Интерактивная реклама обладает важным 
преимуществом по сравнению с традиционными 
способами продвижения – она объединяет их 
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свойства и усиливает конечный эффект. Инте-
рактивные технологии в рекламе используются 
повсеместно, в самых неожиданных местах и 
везде, где пребывает целевая аудитория бренда. 
Можно выделить три локации интерактивного 
взаимодействия с рекламной целью: 1) интерак-
тивная внутренняя реклама; 2) интерактивная 
наружная реклама; 3) интерактивные мобильные 
технологии и реклама в сети Интернет.  

Внутренняя реклама – наиболее многочис-
ленная группа рекламных поверхностей и фор-
матов, объединенная главной идеей размещения 
– в интерьерах помещений общественного зна-
чения. В торговых залах она представлена инте-
рактивными зеркалами, интерактивными при-
мерочными, киосками, промоутерами. Сегодня 
интерактивные технологии позволяют создавать 
зеркала, рисующие трехмерные изображения, 
зеркало-телевизор (зеркало на экране телевизо-
ра), зеркало, на котором можно играть в игры, 
sms-зеркало (показывающее sms-сообщения с 
мобильного телефона) и др. Первоначально та-
кие зеркала создавались для распространения в 
сегменте HoReCa. Однако сегодня они использу-
ются в офисах, местах продаж и даже в быту (в 
жилых помещениях). Современные примероч-
ные обычно оснащены встроенным в зеркало 
сенсорным экраном и автоматически идентифи-
цируют внесенную одежду. Они способны ото-
бражать рекомендации товаров, гармонирующих 
с выбранными, на основании заранее опреде-
ленных образов; отправлять запрос консультан-
ту магазина на дополнительную вещь, измене-
ние цвета или размера модели; позволяют, при-
мерив вещь, сфотографироваться и вывесить 
фотоизображение в социальной сети, чтобы ус-
лышать советы друзей. 

Любопытный и уже получивший широкое 
распространение в России интерактивный фор-
мат – это виртуальный промоутер. Динамичное 
изображение, звуковое сопровождение и нестан-
дартность преподнесения материала делают 
виртуального манекена интересным и для рек-
ламистов, и для массового потребителя. Такой 
промоутер технологически представляет собой 
созданный из акрила силуэт человека, сверху 
покрытый пленкой обратной проекции, для по-
лучения изображения используется проекцион-
ное оборудование. 

Интерактивная наружная реклама – это раз-
нообразные интерактивные конструкции в оста-
новочных комплексах, витринах магазинов и 
офисных центров, интерактивные наружные 

конструкции, популярные во всем мире инте-
рактивные масштабные проекции (3d-mapping), 
реклама с использованием QR-кода, который 
сегодня применяется практически во всех сфе-
рах жизни, и др. Современные потребители го-
товы взаимодействовать с рекламным сообще-
нием, однако они ожидают, что реклама будет 
интересной и высокорелевантной, то есть будет 
появляться в подходящий момент и предлагать 
именно то, что им нужно. Интерактивные воз-
можности современной рекламы позволяют вос-
принимать самые разные движения человека 
относительно рекламной конструкции, отслежи-
вать движения глаз и движения губ и на этом 
строить рекламный контент [11]. 

Технологии 3d-mapping – это особое направ-
ление в аудио-визуальной сфере, которое пред-
ставляет собой объемную проекцию на какой-то 
физический объект из окружающей среды с уче-
том его геометрии и положения в пространстве. 
Эта уникальная рекламная технология, понятная 
для людей всех возрастов, рас и вероисповеда-
ний, отличающаяся своей масштабностью, ис-
ключительностью, неповторимостью и запоми-
наемостью. Она способна приковать к себе вни-
мание, заставить говорить о себе, получить ста-
тус вирусной. 

Рекламисты и маркетологи используют QR-
коды в своей работе ради захвата внимания ау-
дитории, имея возможность составить затем ин-
декс любопытности. Они могут нести в себе под-
робную информацию о товаре или услуге. С их 
помощью можно зафиксировать сложные адреса 
в Интернете, имеющие большую длину, либо 
подписать на почтовую рассылку. Другими сло-
вами, упростить последующую коммуникацию. 
QR-коды позволяют произвести сбор обратной 
связи, потребительский опрос, а также косвен-
ный контроль эффективности рекламной конст-
рукции. 

Третья группа – это интерактивные мобиль-
ные технологии и реклама в сети Интернет. Мо-
бильный маркетинг или sms-продвижение в на-
шей стране пользуются популярностью доста-
точно давно, причем используются как крупны-
ми компаниями, так и мелкими фирмами по 
всей стране.  

Сегодня широкое распространение получили 
интерактивные приложения в социальных сетях, 
интерактивные баннеры. Особого внимания в 
современной рекламной индустрии заслуживает 
реклама с дополненной реальностью (AR). Это 
технология, которая позволяет дополнять физи-
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ческий мир цифровой информацией в формате 
реального времени. Другой пример рекламного 
интерактива в интернет-пространстве – 3d-туры 
(виртуальные туры). Это не реклама в прямом 
смысле слова, а скорее новый интересный спо-
соб донесения информации до потребителя. Раз-
личные коммерческие и социальные проекты 
используют эту технологию для улучшения ви-
зуализации бренда. Таким образом, интерактив-
ные технологии активно и последовательно вне-
дряются в разные сферы рекламного бизнеса, 
становятся все более доступными для россий-
ских предпринимателей.  

Интерактивные технологии и формы взаимо-
действия в современном мире являются естест-
венной ступенью развития общества и способом 
эффективного ведения бизнеса. Реклама стала 
одним из способов формирования новой культу-
ры, причем то, какой она будет, зависит от про-
исходящих изменений культурных форм и тра-
диций. Сегодня люди склонны к внутреннему 
общению, все чаще замыкаются в себе, поэтому, 
например, интерактивные зеркала являются ак-
туальным средством продвижения товаров и ус-
луг. Виртуальные промоутеры в местах продаж 
способны предотвратить возникновение негати-
ва и вызвать интерес к принципиально новой 
форме коммуникации у аудитории, пресытив-

шейся шаблонными информационными сооб-
щениями и научившейся от них абстрагировать-
ся [12]. Проекционные рекламные технологии 
способны удивить и эпатировать даже самую 
искушенную публику и зачастую представляют 
собой произведение искусства. Интерактивное 
взаимодействие рекламных продуктов при по-
мощи персональных компьютеров и мобильных 
телефонов предполагает проникновение в ин-
тимное пространство пользователя. Последний 
воспринимает такую рекламу как персональное 
общение, а это совершенно новый уровень взаи-
модействия рекламируемого товара, услуги, 
компании и потенциального потребителя / поль-
зователя.  

Ультрасовременные рекламные технологии, 
позволяющие новым идеям быстро распростра-
няться, органично вписываются в окружающую 
среду, дополняют ее и оказывают регулярное, 
планомерное воздействие на покупателей и по-
тенциальных клиентов [см. 13]. Так, интерактив-
ные технологии рекламы, возможности модели-
рования пространства и передачи объемного 
изображения привлекают внимание к реклами-
руемому продукту или услуге, эффективно ре-
шают экономические задачи и провоцируют оп-
ределенные изменения в культурном простран-
стве социума. 
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