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должен нести личную ответственность за сохранение природы и вно

сить личный Вклад в ее защиту. Лишь 12 1Уо опрошенных скептически 

относятся к проблемам сохранения окружающей среды. 

В настоящее время стоит различать пои.яти.я •экологически чис

тый товар• (товар, потребление которого не наносит вред здоровью че

ловека на протяжении всей его жизни и не оказывает негативного вли

яния на здоровье его будущих поколений) и оезеленый товар~. $Зеле

ный товар• - не есть экологически чистый товар. Сейчас очень трудно 

найти примеры товаров, которые не наносили бы окружающей среде 

какой-то вред. Негативное воздействие может иметь место либо в про

цессе производства товаров либо в процессе эксплуатации, либо в про

цессе утилизации. •Зеленый товар• - это товар, отдельные свойства 

которого обеспечивают минимальное негативное воздействие на потре

бителя и окружающую среду по сравнению с товарами-аналогами (ав

томобили на альтернативных видах топлива, заменители сахара, жид

кокристаллические дисплеи и т.д.). 

Одной из проблем дефиниций данного понятия является то, что в 

разных странах люди по-разному толкуют определения •Зеленый то

вар• и •экологически чистый товар•. Граница между ними размыта. 

Однако в развитых странах существуют четкие критерии, позволя

ющие отнести продуRт К категории •экологически чистый•. Так, на

пример, под общим понятием •экологически чистые продукты• подра

зумевается продукт, который не содержит генетически модифициро

ванных ингредиентов, а также ингредиентов, выращенных при ис

пользовании пестицидов, гербицидов, ядохимикатов и искусственных 

удобрений, консервантов, красителей и вкусовых добавок. Экологиче

ски чистые продукты обязаны иметь на упаковке специальные лицензи

оннъ1е символы (Органика). В мире существуют несколько десяrnов ли

цензионных символов, обозначающих экологически чистые продУкты. 

Для подтверждения экологической безопасности товаров существу

ет добровольная экологическая сертификация. Для этого проводится 

экспертиза всего жизненного цикла товара - от получении сырья для 

производства до утилизации упаковки. 

Как покааали зарубежные исследования, более 1/3 потребителей 
готовы платить за •зеленые товары• на 5-10 о/о больше1 но только в 
том случае, если они уверены в их экологичности и высоких потреби

тельских свойствах. Основным барьером при выборе и покупке •зеле

ных товаров• является узкий ассортимент. И 73 °/о опрошенных США, 
Канады, Японии и стран Европейского союза считают, что бизнес дол

жен развивать производство •зеленых товаров и услуг•. Однако, по 

данным исследовани~ из 95 о/о покупателей, высказавших желание 

приобрести •зеленые товары•, только 22 о/о их приобрели. Налицо су

щественная неготовность рынка к предложению •Зеленой продукции• 
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покупателям, несмотря на наличие· спроса. Также, несмотря на боль

шой поток информации о •зеленых товарах* в СМИ,. не все покупатели 

в равной степени осведомлены об аспектах экологической и социаль

ной устойчивости. Ассортимент товаров невелик, и зачастую их слож

но найти на полках гиперм:аркетов. 

Секция 16 

ФИЛОСОФСКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЙ, 
СОЦИАЛЬНЫЙ И ПОЛИТИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ 

СОВРЕМЕННОЙ СОЦИАЛЬНО-,- -
ЭКОНОМИЧЕСКОЙ СИТУАЦИИ 

Е.С. Владимирова, Ю.А. Тумилвви" 

БГЭУ (Минск) 

СЕМИОТИКА РЕКЛАМЫ 

Реклама - система мер целенаправленного воздействия на потре· 

бителей, формирующая и регулирующая движение товара на рынке. 

Цель рекламы - подтолкнуть ее потребителей к принятию реше

ния. о приобретении рекламируемых услуг. "Успешности этой акции в 

большинстве случаев препятствует одно обстоятельство: всякий раз, 

когда человену навязывают накое-то мнение, он невольно сопротивля

ется. 

Поэтому основная задача рекламы - это поиск мотивов и желаний 

самих. потребителей, чтобы откликаться на них и удовлетвор.ять их 

nолностью или частично, поnутно формируя новые потребности и но

вые желания. 

Отсюда вытекают частные задачи, определяемые конкретной ры

ночной ситуацией: 

• информирование (формирование осведомленности и знания о но
вом товаре, конкретном событии, фирме и т.д.); 

• увещевание (постепенное, последовательное формирование пред· 
почтения, соответствующего восприятию nотребителем образа фирмы и 

ее товаров; убеждение nоку11ателя совершить ту или иную покупку; по

ощрение факта покупки и т.д.); 

• напоминание (поддержание осведомленности, удержание в памя
ти потребителей нужной информации о товаре в промежутках между 

nокупками; напоминание, где можно купить данный товар и т.д.). 
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