
В то ж е врем я нем атериальная природа РИ Д  оказы вает влияние на 
характер  данны х отнош ений, затраги вая при этом к а к  их  содерж ание, 
так  и , соответственно, форму. В связи  с этим в системе производствен­
ны х отнош ений вы деляю тся отнош ения интеллектуальной  собствен­
ности к а к  производственны е отнош ения по поводу РИ Д , по своей эконо­
мической сути схож ие с классическим и отнош ениям и собственности.

Н ем атериальная природа РИ Д  явл яется  клю чевы м  м оментом, 
предопределяю щ им  условия их использования в качестве объекта эко­
ном ических отнош ений, в частности отнош ений собственности.

П орож дения человеческого разум а, такие к а к  изобретение, товар­
ны й зн ак , не могут в отличие от м атериальны х объектов бы ть защ ищ е­
ны  от использования третьими лицам и в силу одного того ф акта, что 
кто-то владеет им и. После того к а к  благо, созданное человеческим  и н ­
теллектом , стало достоянием общ ества, его создатель более не в состоя­
нии осущ ествлять контроль за  его использованием , т.е. результаты  
творческого труда не могут бы ть закреп лен ы  за  хозяйствую щ им  
субъектом и обособлены от несанкционированны х действий других 
субъектов лиш ь в силу одного владения ими.

Данны й ф акт является причиной, по которой РИ Д  использую тся в 
хозяйственной деятельности при условии наличия специального реж им а 
охраны экономических интересов их обладателей. Таким  реж имом я в л я ­
ется гарантируемое государством право интеллектуальной собственнос­
ти. Таким  образом, формой проявления отнош ений интеллектуальной 
собственности является институт интеллектуальной собственности.

В силу экономической целесообразности и своей нем атериальной 
природы  результаты  интеллектуальной  деятельности являю тся объек­
том эконом ических отнош ений, преимущ ественно в форме объекта и н ­
теллектуальной  собственности. Этим обстоятельством и обусловлено то, 
что в общ ественной ж и зн и , в реальной экономике РИ Д  проявляю тся 
именно к а к  ОИС.

РИ Д  к а к  эконом ический ресурс являю тся неотъемлемой частью 
современного производства и могут по праву считаться одним из его 
важ нейш их факторов. Н есмотря н а  это, в настоящ ее врем я в эконом и­
ческой теории нет четкого определения их  м еста в общ епринятой к лас­
сиф икации  производственны х факторов.

Н.В. Карелина
Белорусский государственный экономический университет (Минск)

ИСПОЛЬЗОВАНИЕ МУЗЕЙНЫХ ОБРАЗОВ 
И АССОЦИАЦИЙ В РЕКЛАМЕ 

КОММЕРЧЕСКИХ ПРЕДПРИЯТИЙ

При разработке реклам ной концепции рекламодатель стремится соз­
дать удачную идею — оригинальную  и в то ж е время легкую  для воспри­
ятия . Т акж е ж елательно, чтобы она привлекала внимание, что достига­
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ется худож ественными и текстовыми реш ениям и, и делала акцент на 
уникальны е черты и свойства товара, поскольку это является предпо­
сы лкой его успеха н а  ры нке и наиболее действующей составляю щ ей рек­
ламной аргументации. Д ля достиж ения этих целей можно использовать 
различны е образы, в том числе образы из культурно-музейной сферы.

Н аличие в реклам ной идее ассоциаций, связанны х с м узеям и, поз­
воляет обеспечить позиционирование товара — сформировать стерео­
тип , увеличиваю щ ий его ценность в глазах  потребителей, и подчер­
кнуть  его высокое качество. Обычно в визуальны х сообщ ениях прим е­
няю тся следую щ ие техники  и приемы.

1. И спользование репрезентантов музея (определенного стиля стен­
дов и ограж дений, старинны х рам ок для картин, музейны х табличек, об­
разов музейны х смотрителей, общего антураж а выставочного зала). Д ан­
ны й прием обычно подчеркивает элитарность, редкость товара, посколь­
ку  происходит его сравнение с музейным экспонатом. В качестве прим е­
ра можно привести реклам у двухкомпрессорного холодильника «GOLD 
EXLUSIVE» ЗАО «Атлант». Целью  ЗАО «Атлант» было продать новый 
холодильник, основным преимущ еством которого являлась  нетрадици­
онная для данного типа товара расцветка — золотая. Х олодильник 
«GOLD EXLUSIVE» позиционировался к ак  эксклю зивны й, способный 
подчеркнуть индивидуальность своего владельца. Поэтому в реклам е он 
представлен к ак  особо ценны й товар, достойный того, чтобы им восхи­
щ ались к ак  произведением искусства, выставленным в музее. Репрезен­
тантом м узея в этом случае стало музейное ограж дение — столбики золо­
тистого цвета с бархатной веревкой, — используемое для отделения наи­
более ценны х экспонатов от общей массы предметов. Данны й репрезен­
тант стал единственным визуальны м  образом, кроме самого товара, в 
рекламном обращ ении. Кроме того, сопоставление холодильника с м у­
зейной ценностью подтверждалось слоганом «Выставляется впервые».

2. И спользование оригинальны х либо видоизмененны х м узейны х 
экспонатов: для создания эф ф екта узнавания; сравнения в пользу това­
ра; придания ю мористической окраски  реклам ной идее; вы раж ения 
идеи новаторских реш ений, изм еняю щ их даж е классические ценности.

В первом случае товар либо реклам ны й  сю ж ет копирует м узейны й 
экспонат. Эту технику использовала ком пания Lego в реклам ной к ам ­
пании «C reate th e  Im possible» — «Создай невозмож ное». А вторы кон ­
цепции вы лож или  из кубиков Lego знамениты е карти н ы  М. Эш ера, в 
которы х он мастерски исследовал пластические аспекты  понятий  бес­
конечности и сим м етрии, а  такж е особенности психологического вос­
п р и яти я  слож ны х трехм ерны х объектов. В реклам е P izza  H u t для под­
ч еркивания «истинно итальянского» происхож дения товара девуш ка 
н а  фотографии создает образ М оны Л изы  (Д ж оконды ) Леонардо да В ин­
чи, держ а при этом в руке кусок пиццы . Р еклам ны й  посы л в данной 
технике таков: «Наш  товар так  ж е хорош ; наш  товар достоин находить­
ся рядом». Эффект узнавания возм ож ен, если в качестве базы  для рек- 
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лам ной идеи используется известное произведение искусства или  про­
изводится непосредственное сопоставление.

И ной посы л подразум евается при использовании техники  сравне­
ни я  в пользу товара — «Н аш  продукт лучш е!». В реклам ном  обращ ении 
производителя красок Sadolin изображ ены  лю ди в выставочном зале, 
интерес которы х вы зы ваю т не старинны е карти н ы  на стенах, а  пустое 
расстояние м еж ду ним и — а  именно, отрезки  стены, покры ты е хоро­
ш ей краской . Л оготип Б и лай н , ж елто-черны й круг, располож енны й 
рядом с «Черным квадратом» К. М алевича, выгодно вы деляется я р ­
костью , что особенно заметно при сравнении двух простых форм.

Ю мористическая окраска в реклам ной идее обычно придается пу­
тем и ск аж ен и я музейного экспоната, при этом данное искаж ение не­
посредственно связано с теми или  ины м и характеристикам и  товара. 
В качестве прим ера мож но снова взять  «Джоконду» Леонардо да В ин­
чи. П роизводитель принтеров EPSON, ж е л ая  подчеркнуть в визуальной 
реклам е скорость печати, «пропустил» напечатанны й портрет Моны 
Л изы  через сильны й поток воздуха, словно она находится н а «амери­
кан ски х  горках» . В реклам е немецкого пылесоса M iele портрет Д ж о­
конды , висящ ий  н а стене, остался практически  без изм енений, только 
волосы вы ходят «за рам ки» картины  и тянутся к  насадке пы лесоса — 
таким  образом бы ла воплощ ена идея мощ ности 1800 Вт. А виаком пания 
L u fth an sa  изобразила М ону Л изу  с ярки м  м аки яж ем  и модным боа, со­
провож дая идею слоганом «Му God, F rance is so cheap these  days» («Мой 
бог, Ф ранция так  доступна в эти дни»).

3. И спользование м узейны х стереотипов для создания ситуаций и 
обы гры вания моделей человеческого поведения. А кцент в данной тех­
нике чащ е всего делается н а стандартном образе музейного посетите­
л я  — интеллектуала, эрудированного человека. Н априм ер, в реклам е 
м уж ского ж урн ала  VIP представлена ситуация-ком икс, из которой сле­
дует, что для успеха у ж енщ ин м уж чина, кроме всего прочего, долж ен 
разбираться в современном искусстве.

Т аким  образом, грамотное позиционирование, соблюдение этично­
сти и наличие удачной текстовой составляю щ ей позволяю т подчерк­
нуть качество и уникальность м узейны х образов к ак  товара, стать осно­
вой эффективного реклам ного обращ ения.

О. Г. Короткая
Белорусский государственный экономический университет (Минск)

ОСОБЕННОСТИ КАТЕГОРИИ 
«ПОТРЕБИТЕЛЬСКАЯ ЛОЯЛЬНОСТЬ»

М аркетинг переж ивает всплеск интереса к  удерж анию  постоянны х 
потребителей, или лояльности . П ричины  вполне понятны е — постоян­
ные покупатели покупаю т больш е и чащ е, обходятся деш евле и обеспе­
чиваю т бесплатную реклам у, тем самы м при влекая  новы х потребите­
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