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В поисках новых стандартов

Интернет-реклама как переходный период 
в воздействии на трансмутирующего 
потребителя
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ÁСтандартные коммуникационные каналы воздействия на 
потребителя возникли с появлением стрим-медиа и первых 
массовых каналов дистрибуции контента. При этом под стрим-
медиа понимаются однонаправленные медиа
ÁТрадиционные рекламные носители, отражающие средства 
стрим-медиа: наружка, принт, радио и ТВ
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ÁВ эту схему укладываются все традиционные рекламные 
носители, кроме интернета, который впервые в истории 
человечества изменяет социальную коммуникацию 
радикальным образом
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ÁПотенциально интернет делает излишним наличие 
дистрибутора контента, предоставляя возможность массового 
распространения контента из источника, где он изначально 
сгенерирован до массового потребителя
ÁПри этом стрелки становятся двунаправленными, то есть любой 
контент может генерить мгновенный респонс и потенциально 
изменение и модификацию самого контента, а потребитель —
быстро меняться местами с источником



ÁБолее высокая масштабируемость в силу дешевизны, скорости, 
универсальности и глобальности каналов коммуникации 
ÁКолоссальная информационная емкость за счет радикально 
большего потенциального количества участников схемы 
ÁВажный момент —экономическая составляющая. Вся схема 
может двигаться без затрат на контент и его доставку

˹͊;͊ͦ͡ ͔͔ͨͪͻ͎ͦ͒ͤͦͦ ͔͙ͨͪͦ͒͊
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Á1-͚ Ήͭ͊ͨ όмффрς2005): количественные изменения —рост охвата 
интернета , превышающего любой другой медийный носитель 
ÁРост количества социальных коммуникаций между 
потребителями до критической массы
Á2-͚ Ήͭ͊ͨ όнллрς2015):финальное оформление нового типа 
социального поведения homo sapiens(HS) и, как следствие, 
завершение процесса мутации вида HS в homo transsapiens
(HTS)

˽͔͔ͪͻͦ͒ͤ·͚ ͔͙ͨͪͦ͒
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ÁМы больше не принимаем решения на основе личного опыта, 
опыта родителей или немногих знакомых, но принимаем его на 
основе опыта миллиардов живущих и живших на планете 
людей, вбросивших этот опыт в Сеть, там переработанный и 
систематизированный, а потом выданный в нужный момент в 
виде индивидуальной рекомендации
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ÁМы обращаемся к сетевому суперкомпьютеру в виде  
коллективного человеческого разума за решением, получаем 
ответ и посылаем результаты в общий суперкомпьютер для 
последующего общего и индивидуального использования
ÁЭто новый эволюционный скачок в развитии человека, поэтому 
можно говорить о трансмутации и возникновении нового вида
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ÁИсторически социальные взаимоотношения 
возникли в рамках определенных жестких 
ограничений: привязка к месту проживания, 
работы, к передвижению, узко ограниченный 
доступ к информации и коммуникации
ÁОтсутствие этих ограничений последние 
десять лет создает предпосылки к отмиранию 
классической схемы за ненадобностью
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ÁЕсли раньше вам нужно было повлиять на массу людей по 
отдельности для достижения кумулятивного эффекта по 
принципу «разделяй и властвуй», то теперь влиять придется 
непосредственно на коллективный разум таргет-группы, 
имеющий мгновенный доступ к глобальному сетевому 
трансразуму 
ÁРешение о покупке и лояльности к бренду перестает быть 
индивидуальным и становится коллективным и 
трансколлективным
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ÁФормирование пространства для принятия решений задается 
не географией, а сетевой идентичностью 
Á90% социодемографических характеристик переносится из 
офлайна в онлайн
ÁСегодня мы это наблюдаем на примере того, что уже неважно, 
на какой тачке ты ездишь, важнее, сколько людей читают твой 
блог. Неважно, в каких клубах ты тусуешься, важно, в какой 
тусовке ты зафрендился в онлайне
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ÁГоризонтальные социальные связи в комбинации с 
вертикальными медийными трансформируются в 
многомерный социальный тензор, где функции посредника 
(медиа в классическом виде) отсутствуют, их заменяют прямые 
связи, а значит, нет и каналов, по которым может ходить 
традиционная реклама
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ÁГоризонтальные социальные связи в комбинации с 
вертикальными медийнымитрансформируются в 
многомерный социальный тензор, где функции посредника 
(медиав классическом виде) отсутствуют, их заменяют прямые 
связи, а значит, нет и каналов, по которым может ходить 
традиционная реклама

14

Источники
контента

Потребители 
контента



ÁНовые стандартные действия рекламодателя не имеют ничего 
общего со стандартными действиями в прошлом, поскольку 
сосуды в виде медиа, по которым могла течь кровь рекламы, 
исчезли

˹͍ͦ·͔ ͫͭ͊ͤ͒͊ͪͭ·Φ нлмрς2030
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ÁМы имеем дело с новым организмом в лице потребителя и 
новым социумом в виде глобального социума с коллективным 
трансразумом
ÁЛокальные группы потребителей формируются не по 
географическому и национальному признакам, а по общим 
ценностям, которые объединяют эти группы путем социальных 
связей онлайн

˹͍ͦ·͔ ͫͭ͊ͤ͒͊ͪͭ·Φ нлмрς2030 
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ÁНа смену медиа в классическом понимании этого слова приходят 
самоорганизующиеся системы, порожденные коллективной 
средой на основе открытых издательских платформ
ÁПринципы новых образований, заменяющих старые медийные 
структуры, прямо противоположны и не могут сосуществовать с 
ними в долгосрочной перспективе

˹͊ ͔ͫͣͤͯ ͔͙ͣ͒͊
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ÁПроисходит эволюционное поглощение: новые образования, 
которые мы назовем Direct Connections Clusters (DCC) , или просто 
кластерами, как эволюционно более совершенные образования 
поглощают и вытесняют медийку как ненужного, допотопного и 
неповоротливого посредника
ÁДвижущей силой этого эволюционного процесса будет являться 
экономика: старые образования, построенные по типу платного 
контента и платной дистрибуции не смогут конкурировать с 
кластерами, где контент и дистрибуция  бесплатны или условно 
бесплатны
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ÁКакова правильная стратегия медийных компаний и 
издательских домов в этой перспективе?

19



20

ÁКакова правильная стратегия медийныхкомпаний и 
издательских домов в этой перспективе?
Á˾ ͙͊͒͊͟͡Έͤ͊Ύ ͭͪ͊ͤͫͺͦͪͣ͊ͼ͙Ύ ͙͙͡ ͙ͫ͊ͣͦͤ͊ͫ͡Έ͍͔ͫͭͤͤ͊Ύ
ͭͪ͊ͤͫͣͯͭ͊ͼ͙Ύ
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Á́ ͪ͊ͤͫͺͦͪͣ͊ͼ͙Ύ
ÁОт локального производства —к созданию свободных 
издательских платформ  для общего пользования
ÁОт копирайта —к свободному лицензированию контента 
типа creative commons
ÁОт направленной дистрибуции —к content sharing
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ÁРоль издателя должна измениться с роли курицы, сидящей на 
яйцах, на современную бройлерную фабрику
ÁCгенерации контента —на предоставление сервисов, 
позволяющих генерировать, редактировать и распространять 
контент в новом масштабе и новом качестве
ÁС редактирования —на создание коллективных редакторских 
систем
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ÁС продвижения и навязывания формата —на инспирирование 
формата
ÁС вертикальной организации —на трехмерную кластерную 
самоорганизацию
ÁС линейной дистрибуции —к созданию условий для цепной 
вирусной реакции в ядре кластерной группы
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Á˿  ͙͔͔͙͔ͣͤͤͣ͘ ͙ͪͦ͡ ͙͔͒͊ͭ͘͡Ύ ͔ͣͤΎΌͭͫΎ ͔͎ͦ ͺͯͤ͟ͼ͙͙ ͍ ͍ͤͦ·ͻ 
͍͙ͯͫͦ͡Ύͻ τ͙ ͺͯͤ͟ͼ͙͙ ͚͔ͪ͊ͤ͟ ͍͊͗ͤ·͔
ÁВыявление востребованных трендов в возникающих 
кластерах
ÁФормирование кластеров в устойчивые образования в 
наиболее востребованном формате
ÁИнтенсификация кластеров путем инициирования их 
активности
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Á˿  ͙͔͔͙͔ͣͤͤͣ͘ ͙ͪͦ͡ ͙͔͒͊ͭ͘͡Ύ ͔ͣͤΎΌͭͫΎ ͔͎ͦ ͺͯͤ͟ͼ͙͙ ͍ ͍ͤͦ·ͻ 
͍͙ͯͫͦ͡Ύͻ τ͙ ͺͯͤ͟ͼ͙͙ ͚͔ͪ͊ͤ͟ ͍͊͗ͤ·͔
ÁРаспространение влияния кластеров на другие через 
коллективный трансразум
ÁОбслуживание кластеров
ÁФинансирование кластеров



ÁУ рекламной индустрии нет другого пути, кроме как 
следовать за мутирующими издателями и 
потребителями, используя новые издательские 
функции и роли
ÁГлавной целью рекламодателя становится лояльность 
не индивидуального потребителя, а кластера.  Если 
главная роль издателя —сервисное обслуживание 
кластера, то главная роль рекламодателя  —
возмездная помощь издателю в этом обслуживании

˹͍ͦ·͔ ͔ͪ͊ͣͤ͟͡·͔ ͫͭ͊ͤ͒͊ͪͭ·

26



ÁПриятие или неприятие рекламодателя кластером в новых 
условиях —встречный процесс. Базово кластер начинает играть в 
этом процессе активную роль, принимая или отторгая 
рекламодателей по ценностным характеристикам, 
цементирующим социокультурную целостность кластера
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ÁНовые стандарты работы рекламодателей в условиях 
отсутствия медиа будут выглядеть следующим образом 
ÁНа уровне продвижения бренда —встраивание в систему 
транскультурных ценностей в виде диалога с глобальным 
трансразумом
ÁНа уровне продвижения продуктов —встраивание 
продуктов в ценностную сетку локальных социальных групп
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ÁНа смену стандартам трансляции 
рекламных сообщений приходит диалог, на 
смену информированию о продукте —
вовлеченность в процесс его производства, 
адаптации и распространения на уровне 
транснациональных социальных таргет-
групп
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ÁЗавершение переходного периода и принятие новых 
стандартов более неопределенно по времени, поскольку 
попытки захвата влиятельных социальных групп и 
определяющего влияния на трансразумную сетку ценностей 
будут предприниматься неоднократно и с привлечением всех 
возможных средств
ÁОднако они будут обречены на провал так же, как попытки 
захвата интернета в прошлом



Спасибо за внимание!

Дмитрий Можаев

директор по коммерции и развитию бизнеса

Медиа-группа«Живи»

105064, Москва, Нижний Сусальный переулок, дом 5, строение 19

Тел. +7 (495) 504 17 17, +7 (495) 785 65 85

dmozhaev@jv.ru



ÁМедиа-группа«Живи!» образована в апреле 2008 
года 

ÁУчредители: Группа ОНЭКСИМ, «Контент-бюро
Владимира Яковлева», Андрей Шмарови Сергей 
Черницын

ÁМедиа-группаразрабатывает и выводит на рынок 
современные медиа-продукты

о компании



наши проекты

Áеженедельная 
газета F5

Áсайт www.f5.ru

ÁТВ-канал «Живи!»

Áсайт www.jv.ru
(открытие осенью 2009)

Áжурнал «Русский 
пионер»

Áсайт 
www.ruspioner.ru

Áeжемесячный 
журнал «Сноб»

Áсайт www.snob.ru

ÁЗакрытое 
сообщество –клуб 
«Сноб»

ÁТелеканал (запуск до 

конца 2009 года)


