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Постановка проблемы исследования: Специфика бытования антирекламных дискур-
сов в интернете, сосуществование различных стратегий восприятия рекламного дискурса.

Антирекламные высказывания, существующие в интернете, представляют собой об-
ширное, неструктурированное поле, имеющее своим центром рекламу либо, шире, - ценности
общества потребления. Эти точки зрения хотелось бы рассмотреть как определенные способы
коммуникации с рекламой, которые отсылают к различным стратегиям социального поведе-
ния.

Цель работы: Построение системы антирекламных высказываний, существующих се-
годня в интернете.

Задачи: - Анализ приемов построения антирекламных высказываний, как визуальных,
так и вербальных.

- Рассмотрение возможных способов коммуникации с рекламным сообщением
пользователей интернета.

Методология. Так как целью исследования является анализ текста в процессе его вос-
приятия, основанный на описании структуры текста и стратегий коммуникации с рекламным
текстом, в работе используются следующие методы:
1. Структурно-семиотический метод (Р. Барт) и современные исследовательские практики,
связанные с ним – теория интертекста, как она представлена у М. Ямпольского, исследования
состояния постмодерного общества (Ж. Бодрийяр).
2. Нарративный анализ, который представляется необходимым для исследования различных
стратегий восприятия рекламного текста, существующих в интернете.
3. Методы сultural studies в области исследований массовой культуры и медиа.
4. Использование методов социологии культуры.

Состояние исследованности темы.
На сегодняшний день существует очень много и теоретических, и практических иссле-

дований рекламы как западных, так и российских. Теоретические исследования в России в
основном проводятся в рамках социологии или культурной антропологии , где реклама изуча-
ется как явление массовой культуры и, одновременно, как механизм, влияющий на ее форми-
рование. Существует много критических работ о рекламе и о восприятии ее в сознании мас-
сового потребителя.

В отличие от рекламы, антиреклама как социальное явление пока не попадает в поле ин-
тереса исследователей. Некоторое место уделяется антирекламе в практических (маркетинго-
вых и др.) исследованиях, где она рассматривается либо как нежелательный и случайный
фактор в рекламном сообщении, либо как специальный прием в коммерческой рекламе или
политической борьбе («черный» PR). Надо сказать, что действительно, антирекламный дис-
курс как сознательная рефлексивная позиция является для России сегодня чем-то новым, оче-



видно, потому, что и сами основы потребительского общества у нас еще едва успели сформи-
роваться.

Структура работы.
Введение.
Глава I. Структура антирекламных образов.

1. Роль вербального и визуального в антирекламных дискурсах.
2. Приемы построения образов антирекламы как способ их структурирования.
3. Связь антирекламы с рекламой и массовой культурой.
4. Типология образов по сюжетам.

Глава II. Структура восприятия рекламного дискурса
1. Восприятие рекламного текста
2. Создатели антирекламы (специфика высказываний в интернете)
3. Структура точек зрения на рекламу в интернете.

Заключение.

Характеристика источников.
Источниками работы являются интернет-сайты, на которых представлены антиреклам-

ные высказывания зрителей/читателей рекламы, как визуальные, так и вербальные, не пре-
следующие коммерческих целей. Выбор именно интернет-сайтов в качестве источников ос-
нован на том, что сегодня Интернет-среда представляет собой не только практически единст-
венное место для свободного высказывания своего мнения и самовыражения, но и способ
быть услышанным (увиденным) другими, и потому предоставляет большой выбор материала
для исследования. Источниками материалов послужили любительские сайты, созданные, в
основном, в рамках портала narod.ru, а также сайты некоторых добровольных и независимых
объединений (и российских и западных).

Источники (список интернет-сайтов):
1. http://diary-ru.narod.ru
2. http://fastgo.narod.ru
3. http://kontrreklama.go.ru
4. http://www.adbusters.org
5. http://www.anti-heroart.com
6. http://www.ehil.spb.ru/negative
7. http://www.ecodefense.ru
8. http://www.onlife.ru
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