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[bookmark: _Toc443297339]Введение
Проблема исследования связана с изучением аксиологических[footnoteRef:1]оснований, актуализируемых современной российской телевизионной рекламной продукцией. [1:  Аксиология  – философская дисциплина, исследующая категорию «ценность»; характеристики, структуры и иерархии ценностного мира, способы его познания и его онтологический статус, а также природу и специфику ценностных суждений.
] 

Актуальность исследования связана с серьезной ролью телевизионной рекламы в формировании и коррекции системы ценностей современной российской массовой аудитории, особенно молодежной. Актуальность исследования также основывается на интересе отечественной науки к исследованию ценностей, позиционируемых современной массовой культурой, в том числе – рекламными продуктами одного из главных монополистов рынка связи – телекоммуникационной компании МТС. 
Объект исследования – рекламная компания МТС за 2015 г.
Предмет исследования – аксиологические акценты телевизионной рекламной компании МТС за 2015 г.
Цель исследования – выявить и изучить аксиологические акценты отечественной телевизионной рекламной компании МТС за 2015 г.
Задачи исследования:
1. Собрать и систематизировать отображающие ценности человека и культуры телевизионные рекламные ролики МТС за 2015 г.
2. Выявить и систематизировать ценности, продвигаемые в в телевизионной рекламной компании МТС за 2015 г.
3. Выявить и проанализировать наиболее значимые ценности, акцентированные в телевизионной рекламной компании МТС за 2015 г.
Степень научной разработанности проблемы определена нами как явно недостаточная. Существуют исследования, составившие теоретико-методологическую базу работы: разработки ведущей научной школы по культурологии под руководством процессора Т.С. Злотниковой при ФГБОУ ВПО «ЯГПУ им. К.Д. Ушинского» в отношении методов изучения личности современного человека, исследования в области аксиологии и социальной психологии (Ю. Ерасов, А. Здравомыслов, Д. Леонтьев), исследования в области репутационного менеджмента и рекламы (Г. Почепцов, Е. Ромат). Однако задача изучения аксиологических аспектов телевизионной рекламной компании МТС реализована в данной работе на данном эмпирическом  материале  впервые, что определяет ее принципиальную научную новизну.
В работе были использованы следующие методы исследования: анализ (используется для изучения рекламной компании МТС 2015 г.); обобщение (используется для выделения общих аксиологических акцентов рекламной компании 2015 г.); синтез (используется для соединения признаков и свойств рекламной продукции компании МТС 2015 г.); интегративный культурологический подход (используется как общее основание исследования); культурологический анализ продукта массовой культуры (используется при изучении конкретных роликов); герменевтика (используется при определении смыслов продвигаемых в рекламных роликах ценностей); структурно-функциональный анализ (используется для изучения места и роли отдельных ценностных акцентов в роликах).
Научная новизна и личный вклад определены введением эмпирического материала в научно-исследовательский обиход и впервые выполненным анализом рекламных роликов телевизионной компании МТС за 2015 год.
	
[bookmark: _Toc443297340]Глава I. Систематизация аксиологически значимых телевизионных рекламных роликов МТС за 2015 г. и позиционированных в них ценностей 
Обратимся к выявлению и систематизации отображающих ценности человека и культуры в телевизионных рекламных роликов МТС за 2015 г. 
За 2015 год мобильной компанией МТС было выпущено 23 рекламных ролика:
МТС GPON – 555 руб
Нагиев. Желания исполняются
Нагиев. Я стишок вспомнил
Нагиев. Планшет
Домашнее, мобильное, спутниковое ТВ от МТС всего за 100 руб
по-русски
4G- Смартфон – Известный блогер
4G – Репортер на Ниве влип
Samsung Galaxy – Выгода
Нагиев. СуперБИТ
Ты знаешь, что можешь
Ветер перемен
Мы отменили роуминг в России
Перемены
Босс едет домой
4G Смартфоны – Александра Байраковская «Пикап»
Нагиев. Термос
HD Voice
Alcatel Idol 3
Зачем 4 G
Райффазенбарк и Гольфстрем
4G и Люмия 635 – Денис Косяков в горах
Смартфон 
4G Ресторан. Денис Косяков
Мы отменили роуминг в России
Поскольку за период 2015 г. в телевизионной рекламе МТС появилось 24 рекламных ролика, то я, просмотрев и изучив их все, выявила четыре ролика, в которых наиболее проявлена аксиологическая направленность содержания. 
В связи с этим я выявила и систематизирована основные ценности, позиционируемые создателями данных роликов. Результаты следующие.
1. Рекламный ролик «Ты знаешь, что можешь!» (2015)
На экране появляется человек, держащий крылья и размахивающий ими, затем космонавт, по виду совершивший полет, идущий в сторону Москвы. Далее следует показ декабриста, жены декабриста, стоящие на горе. В следующем кадре наблюдаем поэта, дотрагивающийся рукой до рукописи, потом показывается спортсменка-инвалид, преодолевающая барьер, затем арлекин, размахивающий факелами, воспитатель/учитель, приобнимающий детей, позже – обнимающиеся пожилого возраста женщина и мужчина, в заключении мы видим сидящего малыша, который потом встает на ноги. 
В данном медийном продукте проявляется целый ряд ценностей  разных типов: витальные (жизнь, качество жизни, физическое благосостояние, сила, выносливость), социальные (статус, трудолюбие, семья, социальное равенство, способность к достижениям), политические (свобода слова), моральные (добро, благо, любовь, дружба, долг, честь, бескорыстие, честность, взаимопомощь, уважение к старшим, любовь к детям), эстетические (гармония, красота).
2. Рекламный ролик «Мы отменили роуминг в России» (2015)
На экране появляются отец с сыном, наслаждающиеся видом озера Байкал, потом бегущий вдоль берега моря парень, тянущий за собой девушку. На следующем кадре мы видим бабушку, смотрящую на долгожданного внука, поедающего ее заготовки, затем показывается босоногий мужчина, идущий по траве, растущей на берегу озера. Потом наблюдаем юношей на палубе, служащих в морском флоте, одному из парней машет ждущая на берегу девушка с чемоданом. Затем показывается спина мотоциклиста, а потом его лицо – это пожилой мужчина, сохраняющий улыбку. В последнем кадре нашему вниманию предоставлен образ маленькой девочки, выбегающей из моря и берущей мобильный телефон у мамы, затем она делится впечатлениями со своей бабушкой, находящейся по ту сторону связи.
 В этом медиа-продукте демонстрируются витальные (жизнь, здоровье, физическое состояние человека, сила, выносливость), социальные (семья, труд, способность к достижениям, патриотизм, активное участие в жизни общества), моральные (добро, благо, долг, честь, уважение к старшим), эстетические (гармония).
3. Рекламный ролик «Ветер перемен» (2015)
На экране появляется успешный бизнесмен, сидящий в офисе и  проверяющий время на своих часах, потом мы видим другие часы на молодом человеке, сидящем в деревенском доме. Затем нам показывается аплодирующая толпа, провожающего несущего коробку из своего кабинета бизнесмена. На следующем кадре видим кошку за окном, взглядом провожающую молодого человека, ставившего сумку в багажник «Волги», далее показывается только что вытащенный из багажника иномарки чемодан бизнесмена, который держит сам владелец. В следующем эпизоде появляются машущие рукой уходящему поезду родственники парня, его сестра даже расплакалась. Потом мы видим разговаривающего по телефону бизнесмена, сидящего в купе и посыпающего солью яйцо, камера переносит нас в плацкартный вагон на парня, посыпающего солью из спичечного коробка помидор, смотрящего в мобильный телефон и отрывающего взгляд в окно на мимо проезжающей в обратную сторону поезд, в окне которого сидит бизнесмен. Их взгляды встречаются. В заключении перед нами появляется бизнесмен, пасущий стадо овец, а в другом кадре парень, наслаждающийся видом вечернего большого города. 
В данном продукте проявляются следующие виды ценностей: витальные (качество жизни, природная сила, уровень потребления,  комфорт), социальные (социальное положение, статус, богатство, личная независимость, ориентированность на будущее, семья, труд, профессия), моральные (благо), эстетические (гармония).
4. Рекламный ролик «Перемены» (2015) (продолжение «Ветер перемен»)
На экране появляется парень, переехавший в большой город, он набирает номер сестры и рассказывает ей о своих впечатлениях. Далее показывается он же в пустом офисе, затем парень стоит около кофемашины и разговаривающей компании сотрудников, в вечернее время он идет мимо окон спортзала, в котором мы видим тренирующихся на беговых дорожках людей, потом парень лежит на кровати в своей тесной комнатке с телефоном в руках. В следующем эпизоде перед нами предстает деревенский вид и знакомый бизнесмен, набирающий по телефону маму и показывающий ей окружающий вид по видео-связи. В следующем кадре он в одних плавках бежит по снегу и с головой ныряет в ледяную воду, потом он же управляет трактором, тянущей машину из грязи. В последнем кадре появляются глаза барана и бизнесмен, пытающийся поймать животных, но падающий в сено, далее он загоняет их. 
В этом рекламном продукте обозначаются несколько видов ценностей: витальные (здоровье, выносливость, качество жизни, физическое благосостояние, комфорт, уровень потребления), социальные (практичность, социальное положение, статус, богатство, труд, семья, профессия, личная независимость), моральные (благо), эстетические (красота, гармония, идеал). 

[bookmark: _Toc443297341]Глава II. Анализ репрезентативных ценностей, акцентированных в телевизионной рекламной компании МТС за 2015 г.
Для того, чтобы выявить и проанализировать наиболее значимые ценности, акцентированные в телевизионной рекламной компании МТС за 2015 г., в первую очередь был осуществлен количественный анализ представленных в роликах ценностей.
Проанализировав указанные рекламные ролики, можно выделить самые часто используемые в них ценности:
· Витальные (качество жизни, физическое благосостояние, выносливость);
· Социальные (социальное положение, статус, личная независимость, богатство, семья, труд, профессия);
· Моральные (добро, благо, любовь, уважение к старшим);
· Эстетические (красота, гармония).
	Проанализируем несколько наиболее значимых для рекламных роликов МТС за 2015 г. ценностей.
Качество жизни. В трёх выбранных для изучения роликах проявляется эта важная с точки зрения аксиологии витальная ценность. В ролике «Ты знаешь, что можешь» она выражена через обращение внимания на способность человека воспитать свой характер, свою силу воли и стать тем, кем действительно хочешь быть (главный лозунг – «Ты знаешь, что можешь» содержит в себе эти цели). Образ людей представлен как образец для подражания – личности, действительно полезные обществу. В целом реклама направлена на позиционирование саморазвития, отстаивания собственного мнения. Если человек недоволен качеством своей жизни – он может начать менять её в лучшую сторону, и если это нужно только ему, значит, работать над собой должен только он сам, не дожидаясь помощи других. Другим возможным лозунгом данного рекламного продукта может быть призыв: «Не нравиться жизнь? Начни менять её сам!». 
В роликах «Ветер перемен» и «Перемены» ценность качества жизни раскрывается при помощи перемены мест жительства главных героев медиа-продукта. Кажется, простой наивный молодой человек, родившийся и проживший все время в глубинке России не сможет обустроиться в большом городе ровно так же, как успешный бизнесмен не видится нам в деревне. Но все возможно. Герои резко меняют свой образ жизни, подстраивая его под обычаи, принятые в новом для них месте. Изменились и их представления о бытие в сельской местности и мегаполисе, соответственно. Нельзя сказать, что сильно изменилось качество их жизни, они просто выбрали другой путь достижения своей главной цели существования. Возможно, представленные герои всегда мечтали посмотреть на мир под другим ракурсом.
Статус. В трёх выбранных для изучения роликах проявляется эта важная с точки зрения аксиологии витальная ценность. 
В первом ролике «Ты знаешь, что можешь» эта ценность выражена при помощи показа людей разных профессий и разного социального статуса: есть и бедные, и богатые,  знаменитые, и нет. Закадровый текст, каждое предложение которого начинается со слов «Ты ….». Это выражение определяет основную деятельность людей, их назначение в обществе.
В ролике «Ветер перемен» и «Перемены» ценность статус ярко изображена через перемену профессии, места жительства, предпочтений и, видимо, мировоззрения. 
Добро. Эта ценность отражена в двух первых рекламных роликах. 
В первом ролике она показана через создание образа воспитателя/учителя, в кадре приобнимающего детей. В закадровом тексте слова: «Ты та, для которой нет своих и чужих». На лице девушки улыбка, рядом с ней собирается 6 детей разных национальностей (это можно понять по цвету их кожи). Если учесть, что тактильный контакт с учениками в российских школах находится под запретом, то такое поведение героини подчеркивает, что для нее любовь к детям является определяющей, добро не может быть регламентировано.
В ролике «Мы отменили роуминг в России» добро представлено как щедрость компании, распространяемую на «своих» - жителей России.
	Гармония. Эта единственная ценность, которая проявляется во всех четырёх анализируемых роликах. Гармония – понятие неоднозначное. В первом ролике она показана на примере отношений пожилой обнимающейся любящей друг друга пары, воспитателя/учителя, не разделяющую детей по определенным признакам. Эти люди общаются между собой без каких-либо преград. Каждый человек индивидуален, обладает своим характером, вкусами, взглядами на жизнь. И вышеперечисленные герои не исключение, но они нашли друг друга, смогли взяться за руки и пойти вместе, поддерживая друг друга, одним словом, создав гармонию в отношениях. 
	Гармония как эстетическая ценность может быть выявлена в корректном (не чрезмерном, как часто случается в других роликах компании, в частности, с участием Д. Нагиева) использовании фирменного стиля МТС, гармоничном подтверждении визуального ряда музыкальной составляющей, отсутствии резких диссонансов в образности.
[bookmark: _Toc443297342]Заключение
В результате произведенного исследования удалось придти к следующим выводам.
Было установлено, что четыре новых ролика из двадцати четырех, появившихся за период 2015 г. в телевизионной рекламе МТС обладают аксиологической значимостью. Ценности, позиционируемые в ней, относятся к витальным, социальным, моральным, эстетическим видам ценностей.
По количеству актуализированных ценностей разных видов лидирует группа социальных ценностей, за ней – витальные ценности, на третьей позиции - группа моральных ценностей, эстетические ценности являются замыкающими. 
Наиболее востребованными среди витальных ценностей является качество жизни, среди социальных – статус, среди моральных – добро, среди эстетических – гармония.
На мой взгляд, доминирование социальных и витальных ценностей является типичным для современной массовой культуры позиционированием тех ценностей, которые можно отнести к приоритетным для массового сознания и массовой аудитории, составляющей целевую аудиторию телевизионной рекламной компании МТС за 2015 г.
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