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Abstract. The article is devoted to the complex characteristics of the verbal and visual elements of the text of 

a modern poster: the changes occurring in the structural and semantic organization of the text of the latter are 

recorded. The classification features are given, allowing to streamline, typologize the array of advertising 
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 данной статье мы обратимся к 

обобщению и систематизации ин-

формации, собранной нами в ходе 

изучения афиши как востребованного 

жанра современного рекламного дискурса. 

Исследование различных аспектов струк-

туры и функционирования рекламного 

текста в афише начато было нами доста-

точно давно – в 2014 году. За это время 

было собрано и проанализировано более 

400 текстов афиш различной тематики, 

распространяемых в городе Ярославле с 

декабря 2014 года по январь 2021  года.  

В 
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Определение афиши. Трансформа-

ция жанра афиши в современном ре-

кламном дискурсе 

Толковые словари русского языка 

традиционно определяли афишу через об-

щее родовое наименование «объявление» и 

ряд его видовых отличий, к которым еди-

нодушно относили тематическую состав-

ляющую и специфику носителя информа-

ции (например: «…в обширном смысле 

всякого рода объявление. В более узком 

смысле … объявления о театральных зре-

лищах и всякого рода увеселениях» [7]; 

«объявление на бумаге о каком-либо зре-

лище, представлении, сборище за деньги; 

иногда о продаже чего и пр.» [9]; «объяв-

ление о спектакле, концерте, лекции и т. п., 

напечатанное крупными буквами и выве-

шиваемое на видном месте» [11]; «объяв-

ление о спектакле, концерте, кинофильме, 

лекции» [12]; «объявление о спектакле, 

концерте, лекции и т.п. – вывешиваемое в 

публичных местах, на видном месте – как 

разновидность рекламы» [6]).  

Для того чтобы дать максимально 

полное, отвечающее современным тенден-

циям рекламного дискурса определение 

афише, необходимо, на наш взгляд, учесть 

три важных аспекта: 

1) В научной литературе, посвящен-

ной характеристике отдельных рекламных 

жанров, указывается, что афишей (от фр. 

affiche - объявление) следует считать «по 

преимуществу вербальное развернутое со-

общение об общественно значимом собы-

тии или зрелище» [10, с. 90]. При этом 

специалистам в сфере рекламных комму-

никаций, как справедливо отмечает В.В. 

Ученова, известный исследователь исто-

рии развития рекламы, важно четко прово-

дить границу между генетически близки-

ми жанрами – афишей и плакатом [13]. 

Под плакатом (от нем. Placat – объявление) 

следует понимать «один из видов графики, 

представляющий собой крупный лист с 

броским изображением и кратким текстом, 

имеющий рекламные, агитационные, ин-

формационные и просветительские цели» 

[10, с. 91]. Итак, как видно из приведенных 

определений, одним из важнейших жанро-

образующих признаков афиши следует 

считать соотношение в ее тексте вер-

бальных и визуальных элементов (в отли-

чие плаката и постера (плаката крупного 

размера) в афише традиционно превалиро-

вал вербальный компонент) [3, с. 134].  

2) Анализ научной литературы тре-

бует внесения в уже приведенное опреде-

ление афиши важного уточнения – указа-

ния на особую функциональную направлен-

ность последней. Афиша призвана высту-

пать анонсом какого-либо грядущего со-

бытия, пригласить широкую аудиторию на 

общественно значимое мероприятие [8]. 

Последнее утверждение подталкивает к 

выводу о том, что обязательной частью 

рекламного сообщения в тексте афиши 

должна быть информация о времени, ме-

сте и сути мероприятия, которое предла-

гается целевой аудитории [3, с. 134]. 

3) Проведенный в ходе данного ис-

следования анализ текстов современной 

афиши позволяет констатировать, что 

структура и типология последних претер-

певает на сегодняшний день активные из-

менения: подвергаются трансформации 

каналы передачи и носители рекламного 

сообщения афиши, стирается проведенная 

некогда грань между афишей и плакатом 

(в большинстве случаев текст в афише мо-

жет быть отнесен к вербально - визуаль-

ному коммуникативному типу, визуальный 

компонент при этом может доминировать) 

[Там же, с. 137]. Неизменной остается 

только функция афиши – анонсирование 

общественно значимого события. Наличие 

в тексте афиши трех функционально обу-

словленных элементов – место, время, дата 

события – становится основным критерием 

выделения афиши как самостоятельного 

вида печатной рекламы [Там же]. 

Подходы к классификации афиш 

Разнообразие структурно - содержа-

тельного наполнения современных афиш 

позволяет классифицировать последние по 

различным основаниям: 1) по типу меро-

приятия, на которое приглашает афиша; 2) 

по количеству событий, которые предлага-
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ет посетить данный вид рекламы; 3) по 

выбранному для размещения афиши носи-

телю рекламной информации; 4) по ком-

муникативному типу текста, представлен-

ного в афише. Дадим краткую характери-

стику каждому из названных классифика-

ционных критериев. 

Самым очевидным классифицирую-

щим признаком для современной афиши 

является тип мероприятия, на которое она 

приглашает. Этот признак позволяет раз-

делить афиши на традиционные тематиче-

ские группы: театральная афиша, кино-

афиша, концертная афиша (сольных ис-

полнителей и творческих коллективов), 

афиша циркового представления, афиша 

выставки, афиша культурномассового го-

родского мероприятия, афиша спортивного 

мероприятия. Особняком в этом перечне 

может выступать афиша, приглашающая 

посетить выставку-продажу, выставку-

ярмарку определенной группы потреби-

тельских товаров (например, афиша вы-

ставки-продажи шуб в выставочном ком-

плексе Ярославского центра научно-

технической информации). Подобного ро-

да афиши размещаются в Ярославле на 

специализированных афишных щитах, 

афишных тумбах, расклеиваются в транс-

порте рядом с афишами привычных тема-

тических групп. Отличаются эти афиши 

особенностями оформления: представляют 

собой тексты преимущественно вербаль-

ного коммуникативного типа, включают 

максимально подробную информацию о 

предстоящем событии. Отметим, что в 

проанализированных нами текстах яро-

славских афиш в количественном отноше-

нии лидируют афиши гастролирующих 

театров (30 %) и афиши сольных и коллек-

тивных музыкальных программ (30%). Та-

кое численное соотношение выбранных 

для анализа рекламных текстов отражает, 

по всей видимости, частотность обраще-

ния к афише как виду рекламы организа-

торов мероприятий (по традиции чаще к 

информированию через афишу обращают-

ся организаторы театральных постановок и 

концертов) [3, с. 135]. 

Вторым формальным классифици-

рующим признаком для текстов афиш 

можно считать количество общественно 

значимых событий, на которые приглаша-

ет данный вид рекламы. Как показал ана-

лиз текстов, наибольшее количество собы-

тий может быть представлено в театраль-

ной репертуарной афише, где дается пере-

чень спектаклей на месяц. Велик процент 

театральных афиш (15%), в которых зри-

телю в определенные дни предлагается по-

сетить различные постановки гастролиру-

ющего театра. Соединение в рамках одной 

афиши нескольких однотипных мероприя-

тий также достаточно часто встречается в 

афишах спортивных (например, афиши 

серии хоккейных или футбольных матчей, 

запланированных в одном спортивном 

комплексе) и в афишах музеев или выста-

вочных комплексов (например, выставки 

разных художников, которые будут откры-

ты в течение месяца). Принцип репертуар-

ной афиши в редких случаях (1 пример в 

собранном материале) используется в ре-

кламе кино [3, с. 136].  

При классификации современных 

афиш нельзя не обратить внимания на то, 

что сам традиционный перечень носителей 

и каналов распространения рекламного 

сообщения последних расширяется. Наря-

ду с «классическими» афишами, расклеи-

ваемыми на «видных местах» (на афишных 

тумбах, на специализированных настен-

ных щитах, пилларсах, сити-форматах), 

появляются афиши, распространяемые в 

интернет-рекламе, в рекламе в транспорте 

[Там же].  

Наконец, как показало наше исследо-

вание, тексты современной афиши воз-

можно классифицировать не только по 

формальным показателям (тип рекламиру-

емого события, количество событий, носи-

тель рекламной информации). Зачастую в 

зависимости от последних может меняться 

коммуникативный тип рекламного текста в 

афише. В ходе анализа собранного матери-

ала мы встретили лишь четыре текста 

афиши, относящиеся к собственно вер-

бальному коммуникативному типу тек-

стов, остальной же массив текстов проана-
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лизированных афиш следует отнести к 

вербально-визуальному коммуникативно-

му типу (содержат вербальный текст и 

изображение). Последние также представ-

ляется возможным разделить на две груп-

пы: тексты, в которых вербальный и визу-

альный компоненты представлены в рав-

ной мере, и тексты с явным преобладанием 

визуального информационного компонен-

та. По нашим наблюдениям, тексты афиши 

с визуальной информационной доминан-

той чаще всего сообщают о выступлении 

известной личности, чье имя и лицо уже 

стали брендом [Там же].  

Структура рекламного текста в 

афише 

Несмотря на тематическое разнооб-

разие выбранных для анализа текстов 

афиш, возможно говорить о существова-

нии единой структурно-композиционной 

модели в организации их вербальных эле-

ментов. Уточним, что для удобства анали-

тической работы в рамках данного иссле-

дования мы опираемся на подход к анали-

зу структуры рекламного текста, предло-

женный  Н.В. Аниськиной [1, с. 150]. Раз-

вивая идеи Л. Г. Фещенко [14], ученый 

выделяет внешнюю и внутреннюю струк-

туру рекламного текста. Внешняя структу-

ра включает в себя те элементы, которые 

позволяют идентифицировать данное со-

общение как рекламное (имя, слоган, лого-

тип и реквизиты), внутренняя – в зависи-

мости от носителя может включать в себя 

аудиальный, вербальный и визуальный 

компоненты [1, с. 151].  

Внешняя структура рекламного тек-

ста в проанализированных афишах пред-

ставлена компонентами бренда и реклам-

ными реквизитами. Отметим, что реклам-

ные реквизиты (телефон, сайт, адрес – со-

став реквизитов может варьироваться) 

присутствуют во всех текстах; компоненты 

бренда ограничиваются рекламным име-

нем (100% текстов) и логотипом (50% тек-

стов) [2, с. 10]. Отметим, что в ряде афиш 

(40% в проанализированном материале) 

наблюдается феномен двойного брендиро-

вания: присутствует имя и логотип места, 

проводящего мероприятие, и имя + изоб-

ражение лица (участника мероприятия), 

ставшего в сознании потребителя брендом.  

Внутренняя структура текстов афиш 

любой тематики включает, как правило, 

вербальные и визуальные компоненты. 

Чаще всего вербальные и иконические 

знаки в тексте афиши находятся в автосе-

мантических отношениях: изобразитель-

ные знаки полностью или частично пере-

дают выраженную в вербальном тексте 

информацию, иллюстрируют текст. Про-

веденный анализ показал, что обязатель-

ными элементами внутренней структуры 

рекламного текста в афише можно считать 

рекламный заголовок и основной реклам-

ный текст. Эти элементы присутствуют в 

100% проанализированных текстов афиш.  

Заголовок – один из важнейших эле-

ментов рекламного текста афиши, при-

званный привлечь внимание потребителя. 

Анализ структурных элементов и семанти-

ческих особенностей заголовков в реклам-

ном тексте современных афиш позволил 

сделать следующие выводы: 1) с точки 

зрения формальной организации заголовок 

современной афиши обязательно включает 

в себя номинативное заглавие (название 

представления, выставки, имя артиста и 

т.д.) и, чаще всего, односоставное номина-

тивное предложение со значением времени 

(дата может включаться в заголовок). 

Структура подзаголовка вариативна: мо-

жет быть представлена назывными (чаще!) 

или полными двусоставными предложени-

ями; 2) с точки зрения реализации комму-

никативных техник, если таковые оказыва-

ется возможным отследить в заголовке 

афиши, чаще всего используется техника 

«заголовок-новость» (реализуется в подза-

головке с использованием слов «новый», 

«впервые», «сенсация» – «новая програм-

ма», «презентация нового альбома», «про-

щальный тур», «впервые в Ярославле» и 

т.п.); 3) во многих текстах современных 

афиш заголовочный комплекс утрачивает 

функцию смыслового центра: становится 

«жанровой рамкой», позволяющей иден-

тифицировать афишу как вид рекламы (со-
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бытие, дата, время, место); все чаще ос-

новную рекламную информацию, побуж-

дающую к посещению мероприятия, ре-

кламопроизводители возлагают на визу-

альные компоненты текста афиши [4, с. 

29]. 

Основной рекламный текст (ОРТ), 

как и заголовок, можно назвать облигатор-

ным вербальным элементом в афише (ис-

пользуется в 100% проанализированных 

текстов). Данный компонент рекламного 

текста содержит наиболее полную инфор-

мацию об объекте рекламирования (меро-

приятии): дата, время, место проведения 

мероприятия, цена билетов; имена актеров, 

исполнителей, музыкантов, режиссеров; 

может включать программу мероприятия. 

Основной рекламный текст в афише при-

зван не просто детально информировать 

потребителя о предстоящем событии, в 

нем должны присутствовать аргументы, 

побуждающие выбрать данное мероприя-

тие из множества других. В качестве аргу-

ментов могут использоваться указания на 

преимущества самой программы меропри-

ятия: уникальность, новизна, профессио-

нализм, широкая известность участников, 

игровой, развлекательный характер собы-

тия («Вас ждут масленичные развлечения, 

катание на упряжках хаски, блины и сби-

тень…”»; «Живой звук. Лучшие музыкан-

ты. Шоу-балет NON STOP»; «в конце про-

граммы – грандиозный фейерверк»). Часто 

в качестве аргумента в афише использует-

ся «ссылка на авторитет»: имена извест-

ных актеров, музыкантов, певцов, худож-

ников и т.д., которые примут участие в ме-

роприятии. В киноафишах распространен 

так называемый прием аналогии: ссылка 

на известные кинофильмы, уже выпущен-

ные авторами нового фильма: «От созда-

телей фильмов «Брестская крепость» и 

«Сталинград»», «От режиссера, пода-

рившего нам «Сумерки» и «Голодные иг-

ры»», «От продюсера фильма «Люди 

Икс»» [2, с. 11]. 

Еще одним традиционно выделяе-

мым элементом вербальной структуры ре-

кламного текста является эхо-фраза, при-

званная обобщить, усилить основную 

мысль, высказанную в рекламном тексте. 

В проанализированных текстах афиш дан-

ный элемент используется нерегулярно 

(встречается лишь в 20% текстов). Чаще 

всего в качестве эхо-фразы в афише ис-

пользуется слоган, в афористичной, запо-

минающейся форме подчеркивающий ре-

кламную идею: «Живи. Держись. Люби» 

(афиша фильма Рената Давлетьярова 

«Пацаны»); «Дерись за семью. Борись за 

любовь» (афиша фильма «Воин») [Там же. 

с. 12]. 

Изучение структуры рекламного тек-

ста афиши (на материале афиш, собранных 

в городе Ярославле в период с декабря 

2014 года по январь 2021 года; всего – 430 

текстов) позволило нам констатировать, 

что структурно-семантическая организа-

ция последней претерпевает в современ-

ном рекламном дискурсе ряд изменений [5, 

С. 363–368]. Базовая коммуникативная 

цель рекламного текста афиши (анонсиро-

вание информации о предстоящем соци-

ально значимом мероприятии, побуждение 

целевой аудитории посетить последнее) 

остается неизменной. При этом важней-

ший когда-то структурный (жанрообразу-

ющий) признак текста афиши – превали-

рование вербального информационного 

элемента, факультативность элементов 

изобразительных – постепенно уходит в 

прошлое. Большая часть текстов афиш 

(95%), выбранных для анализа, была отне-

сена к вербально-визуальному коммуника-

тивному типу (тексты содержат вербаль-

ный текст и изображение). Важно отме-

тить, что последние также оказалось воз-

можным разделить на две группы: тексты, 

в которых вербальный и визуальный ком-

поненты представлены в равной мере, и 

тексты с явным преобладанием визуально-

го информационного компонента [Там же, 

с. 368].  

Особенности восприятия афиши 

современным потребителем  

Для сбора и обработки информации, 

позволяющей судить о том, как реагирует 

потребитель на обращенный к нему ре-

кламный текст региональной афиши, мы 

разработали анкету и провели опрос жите-
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лей города Ярославля. В опросе приняли 

участие 70 человек. Среди опрошенных 

60% – респонденты женского пола, 40% – 

респонденты мужского пола. Для получе-

ния максимально полного представления 

об особенностях восприятия современной 

афиши потребителями мы постарались 

привлечь к участию в опросе людей раз-

личных возрастных групп, различного ро-

да занятий, с различным уровнем образо-

вания. Так, в анкетировании приняли уча-

стие респонденты в возрасте от 17 до 20 

лет (студенты и школьники) – 40 %, в воз-

расте от 21 года до 35 лет (рабочие и госу-

дарственные служащие)  – 20%, в возрасте 

от 35 до 50 лет (государственные служа-

щие) – 20%, в возрасте от 51 года до 65 лет 

и старше (рабочие, служащие, пенсионе-

ры) – 20%.  

В ходе опроса были получены сле-

дующие данные.  

90% респондентов мужского и жен-

ского пола отметили, что довольно часто 

обращают внимание на афиши, размещен-

ные в городе Ярославле; 5% опрошенных 

(возрастная группа от 17 до 20 лет) «очень 

часто» фиксируют внимание на афишах, 

5% – не обращают внимания на афиши.  

На вопрос о том, где чаще всего ре-

спонденты встречают афиши, привлекаю-

щие их внимание, были получены следу-

ющие ответы:  

 50% опрошенных мужского и жен-

ского пола в возрасте от 17 до 20 лет об-

ращают внимание на афиши в Интернете; 

40% опрошенных этой возрастной группы 

замечают также афиши на стикерах, накле-

енных на окна в общественном транспорте, 

10% замечают афиши, размещенные на 

стенах зданий; 

 Респонденты мужского и женского 

пола других возрастных групп (70%) ука-

зали, что преимущественно обращают 

внимание на афиши, размещенные на спе-

циализированных афишных щитах, на 

афишных тумбах (10%); 20% опрошенных 

указали, что часто встречают афиши в не-

предназначенных для их размещения ме-

стах: «на остановках», «на стенах домов, 

столбах и заборах», «в лифте», «везде».  

Вопрос о тематических группах 

афиш, которые чаще всего встречаются в 

Ярославле и привлекают внимание потре-

бителей, позволил получить довольно 

ожидаемые результаты: подавляющее 

большинство опрошенных всех возраст-

ных групп отнесли к самым тематически 

распространенным концертную (90%) и 

театральную (70%) афиши. Представители 

возрастной группы от 17 до 20 лет к часто 

встречающимся (вероятно, преимуще-

ственно интересным для данной аудито-

рии) отнесли афишу культурномассового 

мероприятия (праздника) (27,5%), кино-

афишу (22,5%). Примечательно, что один 

из респондентов возрастной группы от 51 

года до 65 лет отнес к распространенным в 

Ярославле «афиши магазинов».  

Среди элементов, способных, по 

мнению опрошенных, привлечь внимание 

потребителя к афише, названы были сле-

дующие: 

 62,5% респондентов всех возраст-

ных групп обозначили в качестве фактора 

привлечения внимания наличие в афише 

«фотографии известной личности»; 

 47,5% опрошенных (из них 40% – 

представители молодежной аудитории) 

указали на необходимость «необычных 

графических элементов (сочетания цвета, 

шрифтов, знаков-указателей, символов) »; 

  42,5% респондентов всех возраст-

ных групп подчеркнули важность присут-

ствия в афише «крупного заголовка, назы-

вающего мероприятие» и «яркого рисун-

ка»; 

 37,5% опрошенных (преимуще-

ственно представители возрастной группы 

от 17 до 20 лет) указали на важность «ори-

гинальной фразы-лозунга»; 

 наконец, 17,5% респондентов раз-

ных возрастных групп сочли нужным для 

привлечения внимания потребителя соче-

тание в афише «фотографий участников 

мероприятия и самых интересных его мо-

ментов». 
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Один из опрошенных (возрастная 

группа от 51 года до 65 лет) указал на 

необходимость «оригинальности»  всех 

названных выше элементов в афише. 

Ответы на следующий вопрос (Ка-

кой, с Вашей точки зрения, должна быть 

современная афиша?) стали логическим 

продолжением данных, полученных при 

ответе на вопрос об элементах, привлека-

ющих внимание к афише. Мнения респон-

дентов распределились следующим обра-

зом:  

 подавляющее большинство опро-

шенных всех возрастных групп отметили, 

что современная афиша должна быть «яр-

кой» (75%), «понятной» (75%) и при этом 

«интригующей» (67,5%); 

 52,5 % опрошенных к качествам со-

временной афиши добавили  «с юмором»; 

 представители старшего поколения 

(возрастные группы от 35 до 50 лет и от 51 

года до 65 лет – 20%) полагают, что, со-

временная афиша должна быть не только 

«яркой» и «понятной», но и «подробной»; 

 10% респондентов разных возраст-

ных групп выбрали в качестве важной для 

современной афиши характеристику «шо-

кирующая».  

В единичных случаях респонденты 

предлагали свои характеристики совре-

менной афише: «эстетичная», «красивая». 

«не банальная, без варианта: «Спешите! 

Спешите!». 

Среди элементов, раздражающих по-

требителя при восприятии современной 

афиши, названы были следующие:  

 55% опрошенных различных воз-

растных групп отнесли к «раздражающим» 

факторам «неудачное расположение текста 

или изображения» в афише; 

 37,5% респондентов указали, что 

раздражать их могут «непонятный текст» и 

«неприятные цвета» в афише; 

 30% опрошенных сообщили, что их 

раздражает «слишком большое количество 

изображений в афише» и «недостаточное 

количество текстовой информации» в по-

следней; 

 25% респондентов не видят в со-

временной афише никаких раздражающих 

элементов. 

Последний открытый вопрос анкеты 

(Можете ли Вы вспомнить пример афиши 

в городе Ярославле, которая Вам запомни-

лась (понравилась)? Если да, то чем имен-

но привлекла афиша? Удалось ли Вам по-

сетить мероприятие, на которое афиша 

приглашала?) позволил собрать следую-

щие данные: 

 37,5% респондентов не смогли 

вспомнить ни одного примера понравив-

шейся им афиши; 

 12,5% опрошенных смогли предло-

жить лишь обобщенные характеристики 

афиш, которые привлекли их внимание: 

«понравилась афиша с приездом певцов; на 

концерт не сходили»; «нравится оформле-

ние концертных афиш в городе», «часто 

попадаются цирковые афиши», «мне очень 

запоминаются афиши от yar.kassir, где 

изображены концерты исполнителей», 

«афиша выставки известного человека; 

было красивое фото, нужная, уместная 

информация»; 

 50% опрошенных смогли вспомнить 

конкретный пример афиши, которая при-

влекла их внимание, понравилась им. Спе-

цифика мероприятий, рекламируемых с 

помощью описанных в анкетах афиш, и 

характеристики «запоминаемости», «при-

влекательности» последних, названные 

респондентами, позволяют выделить два 

фактора, влияющих, по всей видимости, на 

аттрактивную силу анализируемого вида 

печатной рекламы:  

1) фактор первый – частая встречае-

мость, удачное местоположение, доступ-

ность информации в афише для целевой 

аудитории (речь идет о респондентах воз-

растной группы от 17 до 20 лет – 15% от 

числа опрошенных, вспомнивших понра-

вившуюся афишу). Все указанные участ-

ники анкетирования вспомнили об афишах 

концертов молодежных групп: Noize MC, 

Lumen, Anacondaz – поклонниками кото-

рых они, видимо, являются (в пользу этого 

предположения говорит тот факт, что все 
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респонденты посетили мероприятие, ре-

кламу которого встретили в афише). При 

этом опрошенные указали, что афиши, со-

держащие информацию о выступлениях 

данных исполнителей, привлекли их «кра-

сивым дизайном», «полнотой информа-

ции», «яркостью», «лаконичностью». Судя 

по абстрактности характеристик запом-

нившихся афиш, респонденты данной воз-

растной группы отреагировали, в первую 

очередь, на имя известного бренда. Глав-

ное для них при принятии решения о по-

сещении мероприятия – вовремя увидеть 

информацию (где и когда выступает лю-

бимый исполнитель). 

Первый фактор позволил, вероятно, 

выделить как «понравившуюся и запом-

нившуюся» афишу еще одного специфиче-

ского мероприятия – выставки-продажи в 

ЦНТИ – представителям старшей возраст-

ной группы (5%опрошенных от 51 года до 

65 лет и старше).   

2) фактор второй – особенности ор-

ганизации информации в афише. 35% ре-

спондентов смогли вспомнить афиши раз-

личных тематических групп (концертная, 

театральная, цирковая). Чаще других 

(10%) в анкетах появлялись указания на 

афиши концертов двух исполнителей – 

Егора Крида и Артура Пирожкова (вероят-

но, это объясняется временной близостью 

выступлений артистов к моменту проведе-

ния анкетирования). При этом опрошен-

ные единодушно заявили, что запомнить 

названную ими афишу помогло наличие 

крупного изображения участника меро-

приятия и необычное текстовое сопровож-

дение последнего (например: «Егор Крид. 

Хорошее сочетание изображения и тек-

ста»; «Запомнилась афиша концерта Ар-

тура Пирожкова; понравилось фото и 

интересное название; не смогла посе-

тить»; «Концерт Пирожкова в Ярослав-

ле; харизматичное фото и известная фра-

за из песни»; «Запомнилась афиша цирка с 

большим фото животных»; «Запомнилась 

цирковая афиша с носорогом и жирафом; 

не сходили»; «Афиша с концертом Кирко-

рова; привлекла крупным изображением 

знаменитости, которую видеть в Яро-

славле непривычно»; «Запомнилась афиша 

спектакля «Хочу вашего мужа»; было 

крупное изображение известных актеров 

– Галины Польских и Валентина Смирнит-

ского; не удалось сходить»; «Афиша кон-

церта Ольги Бузовой. Привлекла яркая 

фотография во весь рост. Информация 

дана четко и ясно»).  

Полученная в ходе анкетирования 

информация позволяет сделать следующие 

выводы: 

 организация рекламного текста в 

современной афише способствует ста-

бильному привлечению внимания потен-

циальных потребителей; 

  важным фактором эффективного 

воздействия на целевую аудиторию стано-

вится выбор носителя, канал распростра-

нения рекламной информации в афише: 

представители молодежной аудитории ча-

ще всего обращают внимание на афиши, 

размещаемые в интернет-пространстве, и 

на афиши, помещенные на стикеры в об-

щественном транспорте; внимание потре-

бителей других возрастных групп по-

прежнему привлекают афиши, расклеен-

ные на афишных тумбах и щитах (удачно, 

если последние размещаются рядом с 

остановочными комплексами); 

 наличие рекламного обращения, 

четкая сегментация потребителя в тексте 

афиши способны в значительной степени 

усилить внимание к последней целевой 

аудитории (так, молодежная часть респон-

дентов отнесла к «часто встречающимся» 

(а значит, привлекающим внимание) в 

Ярославле тематические группы афиш, по-

священных культурномассовым мероприя-

тиям, и киноафиши; по нашим же наблю-

дениям, афиши данных тематических 

групп появляются в городе намного реже, 

чем концертные, театральные или цирко-

вые; очевидно, повышенной «привлека-

тельности» двух указанных респондентами 

тематических групп способствовали осо-

бенности оформления, четко ориентиро-

ванные на определенную возрастную 

группу потребителей); 
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 в качестве основных элементов, 

усиливающих притягательную силу со-

временной афиши, потребители называют: 

во-первых, наличие крупного изображения 

известного человека (лица-бренда); во-

вторых, присутствие крупного заголовка, 

комментирующего изображение; наконец, 

в-третьих, разумное использование графи-

ческих элементов, облегчающих восприя-

тие информации (яркие, контрастные цве-

та, сочетания шрифтов, знаков-указателей, 

символов); 

 среди базовых требований, предъяв-

ляемых потребителем к современной афи-

ше, можно выделить: яркость оформления 

без ущерба для понятности рекламного со-

общения; включение элементов интриги и 

юмора. Выделенные требования подтвер-

ждаются и перечнем элементов, способных 

раздражать потребителя при восприятии 

информации в афише: «неудачное распо-

ложение текста или изображения» (избы-

точное/недостаточное количество визуаль-

ных или вербальных элементов), «непо-

нятный текст», «неприятные цвета»; 

 наконец, анализ примеров афиш, 

«понравившихся и запомнившихся» по-

требителям, позволяет говорить о том, что 

на сегодняшний день наиболее эффектив-

ными в процессе воздействия на реципи-

ентов оказываются афиши вербально-

визуального типа (с превалирующим визу-

альным компонентом). 

Проведенное исследование позволяет 

констатировать, что современная афиша 

остается на сегодняшний день самостоя-

тельным и весьма востребованным видом 

печатной рекламы, претерпевающим в 

процессе функционирования в рекламном 

дискурсе ряд изменений, диктуемых тре-

бованиями рынка и высочайшими темпами 

развития информационных технологий. На 

наш взгляд, весьма перспективным пред-

ставляется подробное изучение афиши, 

распространяемой в относительно новом 

для нее формате – афиши в Интернете. 
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