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Брендозависимость - феномен, формированию которого способствуют акторы меди-
акоммуникаций - СМИ, реклама. Благодаря работе опытных бренд-менеджеров и дей-
ствиям СМИ бренд может перейти из категории качественной вещи в фетиш. В нашем
исследовании брендозависимость рассмотрена в качестве как механизма воздействия на
психику и массовое сознание.

Среди потребителей брендозависимости подвержены люди с низким порогом критич-
ности, легковнушаемые - дети, молодежь. Сегментом аудитории СМИ, вызвавшим у нас
наибольший интерес, стала молодежь. Молодежь - наиболее массовая категория потреби-
телей, обладающая рядом неоспоримых особенностей поведения, в том числе повышенной
эмоциональностью, в связи с чем психологические приемы действуют на нее более эффек-
тивно. Для молодой аудитории характерна потребность в признании, а бренд может не
только повысить самооценку, улучшить самочувствие, но и изменить статус в локальной
социальной группе. В свою очередь неудовлетворенная потребность ведет к психологиче-
ским расстройствам, от отчаяния до суицида.

СМИ принадлежит действенная роль в этом процессе, поскольку они не только рас-
пространяют информацию, но и воздействуют на аудиторию, способствуя популяризации
брендов. Исследуя феномен брендозависимости на примере продукции Apple, мы в ходе
опроса школьников и студентов на тему зависимости от бренда пришли к выводу, что,
во-первых, с товарами Apple связан эффект фетишизации, во-вторых, основными источ-
никами информирования о продукции Apple являются социальные сети, интернет-СМИ
и реклама. Все эти медиаплощадки извлекают выгоду из рекламирования брендового то-
вара: реклама формулирует привлекательные свойства товара, но именно с точки зрения
организации сбыта продукции появился новый инструмент, и именно СМИ способствуют
формированию брендозависимости. Потребителя в итоге волнуют не объективные свой-
ства товара, а эмоциональная составляющая обладания им.

Следующим этапом исследования стал контент-анализ общенациональной «Российской
газеты» и молодого сетевого издания «CheZaSite» на предмет наличия в них информации о
бренде Apple. В «Российской газете» гаджеты и новые технологии являются неотъемлемой
составляющей контента, что особенно заметно в тематических предпочтениях сообщества
издания в «ВКонтакте» с охватом аудитории 263687 человек. В новостных материалах
газета рассказывает не только жизни бренда Apple, но и об интересных происшествиях,
связанных с продукцией компании. Так, даже «Российская газета» муссирует этот бренд,
участвуя в этих коммерческих маркетинговых играх.

«CheZaSite» - издание с охватом аудитории 3268 человек в сообществе в «ВКонтакте»,
по своей специфике освещающее только гаджеты и технологии. Издание специализируется
на обзорах, новостные материалы посвящены исключительно жизни бренда, качествам,
характеристикам продукции, новым моделям и программным обеспечениям.

За 2016 год упоминание бренда встречается в «Российской газете» 648 раз, в то вре-
мя как во втором эта цифра хотя и уменьшается почти в 6,5 раз, но с учетом емкости
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аудитории все равно велика. Мы видим, как средства массовой информации в стремле-
нии предугадывать и удовлетворять личные потребности и любопытство потребителей
становятся главным инструментом маркетинга и тем самым участвуют в процессе фор-
мирования брендозависимости.

Проанализировав публикации, мы пришли к выводу, что бренды являются способом
получения дохода, в том числе через нерекламные публикации СМИ. СМИ становятся
местом обмена воздействующими на психику сигналами, что приводит к эмоциональным
реакциям и запоминанию. С превращением СМИ в мощный инструмент недобросовестно-
го маркетинга у любого заинтересованного лица или организации появляется возможность
воспользоваться ими в своих коммерческих интересах, не принимая во внимание разру-
шительный эффект феномена фетишизации. Этот серьезный вызов эпохи новых инфор-
мационных технологий требует научного осмысления и выработки мер противодействия,
среди которых на первом месте, на наш взгляд, реализация принципа «не навреди» при
осуществлении профессиональной деятельности СМИ.
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