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Пріоритет цінностей способу життя адресатів у проектуванні соціальної комунікації початку ХХІ ст.

Предметом нашої дослідницької уваги є побудова процесу комунікації між виробником/автором будь-якого продукту (від товарів/послуг до ідеї, особистості і держави) та його потенційним клієнтом - маркетингові комунікації в цілому та окремі їх складові. Згідно даних емпіричних досліджень та результатів повсякденних спостережень останніх 3-5 років, можна дійти висновку, що підтримувати тривалість цих актів соціальної комунікації стає дедалі важче. Самоорганізаційні соціокультурні трансформації створюють умови, за яких змінюються характеристики підсистем процесу маркетингових комунікацій, критерії її ефективності, самі комунікативні форми. Тому, якщо комунікатор (тобто та сторона, що ініціює комунікативний акт) прагне зберегти і продовжити комунікацію з адресатом у сучасних умовах, йому постійно необхідно вносити нові принципи й методи у моделі спілкування. 

Однією із складностей сучасного проектування маркетингової комунікації є трансформація соціальної поведінки адресатних груп. Фахівці в галузі маркетингу і реклами фіксують такі нові їх особливості [3, с.89-114]:  

· задоволення «інформаційного голоду» останніх років ХХ-го ст. до стану перенасичення інформацією завдяки тотальній «оцифровці», внаслідок чого - самоконтроль адресатів над каналами інформаційного впливу та формування інформаційної культури;

· підвищення інтелектуальної обізнаності та рівня знань: інтернет-демократизація інформаційного потоку та його розповсюдження зрівняла можливості тих, хто володіє знаннями і тих, хто до них прагне. недовіра до пропозицій з боку комунікатора через вільний доступ адресатів до офіційної інформації та можливість дізнатись «неофіційну» думку своїх «колег»;
· дефіцит часу та увага в умовах тотальної мобільності. Лояльність адресата-споживача отримується лише в тому випадку, коли працює концепт «нова економіка – економіка уваги, нова валюта - час»; 
· зміна балансу «влади» між продавцями та покупцями на користь останніх - під час бізнес-комунікації саме покупці визначають час, місце та інші умови операцій; 

· вимогливість до швидкості отримання результату: сучасних реципієнти, люди ХХІ-го ст., - представники «підключеного» до цифрових технологій покоління, коли задоволення бажання відбувається майже одночасно з його появою;
· нестабільність лояльності адресатів-споживачів до комунікатора-виробника. Споживачі припиняють бути лояльними і постійними у своїй приналежності до певного виробника-партнера. Головний критерій – чесність з боку виробника. Порушення її принаймні один раз – це причина переходу до нового комунікатора (тобто – до конкурента). 

Крім цього, проблемою для проектувальників маркетингових комунікацій є нестабільність належності людини до певних соціальних  груп, тобто постійні міграції з однієї в іншу та одночасне входження до різних, навіть протилежних. Причини цього пов’язані з техніко-технологічними потужностями,  географічною мобільністю, динамікою професійної зайнятості, соціокультурних форм, способів життя, мислення. 
Аксіома про те, що ефективність соціальної комунікації напряму залежить від знання комунікатором адресатних груп (тобто представників тих чи інших соціальних груп) не змінилася, однак проблемою є визначення правильного критерію об’єднання людей у групи. За думкою фахівців, об'єднуючим чинником сьогодні повинен бути не вік, рівень доходів або географічне положення. Класична сегментація вважається неефективним, застарілим підходом, який у сучасному брендингу та комунікаціях «не працює». Класичні бренди розраховані на «угоди», згідно яких адресат-споживач, віддаючи гроші, отримає те, що буде повною мірою відповідати його очікуванням. Основа нового бренду – стосунки, цінності, почуття, загальні ідеї, хобі [1]. Прикладами можуть бути цінність здорового способу життя, чистого довкілля, повага до особистості, інтерес до футболу тощо. Прихильниками цих ідей є представники зовсім різних соціальних груп. Бренди, грунтовані на загальних цінностях, розвиваються набагато швидше, оскільки в результаті безособистісної комунікації адресати відчувають належність до певної спільноти, об'єднаної за схожими цінностями, принципами та смаками. І це є набагато значущім та стрижневим, оскільки мінливість та нестабільність матеріального доходу, соціального статусу, місця проживання, професії тощо сьогодні є очевидними. Тому сучасна комунікативна практика, принаймні в галузі маркетингових комунікацій, розраховується більшою мірою не на «споживача», по відношенню до якого здійснюються акти інформаційного маніпулювання, нав’язування штучних потреб, а на особистість, якій приманний власний світогляд, цінності та процес розвитку якої можна вдосконалити комерційною пропозицією. 
Орієнтування комунікаторів на цінності людини та побудова звернень за їх принципом підвищує прояв таких побічних функцій реклами, як регулятивна та функція соціалізації. Серед найбільш потужних комунікативних проектів останнього 10-15 років, що започаткували поширену сьогодні тенденцію звернення до ціннісної сфери людини у її повсякденному житті, можна назвати:

	Проект
	Цінність

	Рекламні кампанії фірми Benetton 
	безпека (значущість людського життя як такого, мирні відносини, екологічне середовище), здоров’я (антиснід),  соціальне рівноправ'я

	Рекламна кампанія британської газети «The Independent» (1999)


	Вільність власних думок та дій, відсутність обмежень з боку соціальної системи

	Комплекс маркетингових комунікацій (і реклами у тому числі) виробника кави торгівельна марка Maxwell House (1999)
	Захист, допомога ближньому, дружба, родинність, сім’я, діти 



	Синтетичний проект за принципом емпіричного маркетингу кампанії НР з інтерактивним відкриттям мережі галерей HYPE (2004 - 2005)
	приналежність до соціальної спільноти, соціальна підтримка у самореалізації, успіх, визнання 

	Рекламна кампанія фірми Аdidas
з месиджем «Impossible Is Nothing» («Неможливе – можливе») (2004 - 2011)
	Самореалізація, самоствердження, досягнення успіху

	Комунікативний проект з серією навчальних фільмів та інтерактивним онлайн-консультуванням фірми BMW (2010)
	Турбота, допомога


В українському комунікативному просторі можна зазначити такі поширені проекти, як рекламна ТМ "Чернігівське" з месиджем "Випив? За кермо не сідай!", 2011 - 2012 (цінність -  людське життя, безпека, дружба та відповідальність перед іншим); рекламна кампанія фірми «Nestle», продукт «NESCAFE 3в1», 2010 – 2012 (цінність - особистісне ствердження, прагнення обрати власний унікальний життєвий шлях); рекламна кампанія «Київстар», 2011 – 2012 (цінність - патріотизм). 
В інших менш видатних проектах маркетингових комунікацій у тій чи інші мірі відбувається звернення до ціннісної бази реципієнтів, зокрема до таких, як безпека; багатство; гедонізм; елітарність; здоров'я; індивідуалізм; краса; любов, сексуальність; молодість; ощадливість; патріотизм; робота, кар'єра, працьовитість; сім'я, діти; спілкування, дружба, комунікації; статус, успіх; фізична досконалість [2]. Більшість з них є термінальними цінностями (цінності-цілі). 
Соціальна комунікація за принципом орієнтації на цінності забезпечує відповідність комунікативних проектів соціокультурній динаміці, інтерактивність та очікуваний ефект у вигляді зворотного зв'язку від адресатів. 
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