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Резюме 

Одним из актуальных направлений современной медиалингвистики выступает изучение языка ра-

дио. Такие компоненты радиотекста, как имя радиостанции, слоганы, рефрены, названия рубрик и про-

грамм, могут по-разному влиять на популярность медиа и в различной степени способствовать укрепле-

нию его репутации. Целью данного исследования является выявление ключевых элементов радиотекста, 

способствующих продвижению на лингвистическом уровне брендов «Авторадио», радио «Курс» и радио 

«Искатель». В работе применены методы наблюдения, сплошной выборки, количественного и семанти-

ческого анализа, систематизации и сопоставления языкового материала. 

Установлено, что наиболее значимыми вербальными формами продвижения анализируемых медиа-

брендов выступают имя радио и слоган. Наименование радио позволяет слушателю соотносить кон-

тент и порождаемые впечатления, вырабатывает устойчивые ассоциации с радиостанцией. Во всех 

трех случаях имя радио выступает сильной позицией бренда, отражая его идею; вне иных речевых фор-

мул наиболее часто оно звучит на «Авторадио». Слоганы служат раскрытию уникальной концепции каж-

дой из радиостанций, подчеркивая их конкурентное преимущество; наиболее четко такая концепция рас-

крывается в имени и слоганах «Авторадио» и радио «Курс». Развитие внутреннего образа, находящего 

отражение в вербальном логотипе радиостанции, за счет использования языковой игры (в первую оче-

редь, полисемии), использование лексических средств, подчеркивающих исключительное превосходство 

радио по определенному признаку, делают ключевые слоганы медиабрендов уникальными и эффективны-

ми. Помимо имени радио и слоганов, продвижению медиабрендов способствует использование в эфире 

рефренов и названий рубрик / программ, привязанных к имени радиостанции, однако такой потенциал 

брендинга используется в полном объеме не всеми аудиальными СМИ. 
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Abstract 

One of the most relevant areas of modern media linguistics is the study of the radio language. Such compo-
nents of the radio text as the name of the radio station, slogans, refrains, titles of headings and programs can affect 
the popularity of the media in different ways and contribute to the strengthening of its reputation to varying degrees. 
The purpose of this study is to characterize the key elements of the radio text that contribute to the promotion at the 
linguistic level of the brands "Autoradio", radio "Course" and radio "Seeker". The methods of observation, continuous 
sampling, quantitative and semantic analysis, systematization and comparison of linguistic material are used in the 
work. 

It is established that the most significant verbal forms of promotion of the analyzed media brands are the name 
of the radio and the slogan. The name of the radio allows the listener to correlate the content and the impressions 
generated, develops stable associations with the radio station. In all three cases, the radio name acts as a strong 
brand position, reflecting its idea; outside of other speech formulas, it is most often heard on "Autoradio". The slogans 
serve to reveal the unique concept of each of the radio stations, emphasizing the competitive advantage of each of 
them; this concept is most clearly revealed in the name and slogans "Autoradio" and radio "Course". The develop-
ment of the internal image reflected in the verbal logo of the radio station, through the use of language play (primarily 
polysemy), the use of lexical means emphasizing the exceptional superiority of radio on a certain basis, make the key 
slogans of media brands unique and effective. In addition to the name of the radio and slogans, the promotion of me-
dia brands is facilitated by the use of on-air refrains and the names of categories / programs tied to the name of the 
radio station, however, such branding potential is not fully used by all auditory media. 
––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 
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Введение 

На развитие современного коммуни-

кативного пространства влияют различ-

ные факторы, связанные как с собственно 

языковыми процессами, так и с внешни-

ми. Актуальным направлением совре-

менной медиалингвистики [1] является 

изучение языка радио, применяемых в 

эфире коммуникативных стратегий [2]. 

Совершенствование информационно-ком-

муникационных технологий дает возмож-

ность доступа к контенту СМИ на разных 

площадках (радиостанции вещают как на 

своих волнах, так и на страницах Интер-

нета, а также работают в приложениях); 

обратную связь с аудиторией и продви-

жение медиа можно реализовать в соци-

альных сетях и мессенджерах, а крупные 

радиокомпании могут себе позволить ор-

ганизацию видеоэфира. 

На современном этапе развития ме-

диасистемы успешность и популярность 

радиостанции во многом зависят от каче-

ства и характера ее продвижения на рос-

сийском или региональном уровне. 

Репутация компании, продвижение 

бренда и приемы эффективной коммуни-

кации с аудиторией относятся к немате-

риальным активам компании [3], но при 
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этом представляют особую ценность, от 

которой зависит степень конкурентоспо-

собности на медиарынке.  

Продвижение компании направлено 

на формирование неповторимого образа 

предприятия и предоставляемых им про-

дуктов или услуг [4], восприятие этого 

образа целевой аудиторией должно бла-

гоприятным, вызывать положительные 

эмоции. Внимание современных ученых 

привлекают вопросы эфирной промоции 

радиостанций [5], вербальные и невер-

бальные средства создания корпоратив-

ного стиля радио [6], подходы к изуче-

нию бренда как СМИ [7]. 

Приемы брендинга как одного из 

важных инструментов медиаполитики, 

влияющего на предпочтения аудитории, 

важно изучать на лингвистическом 

уровне. 

Все текстовые составляющие кон-

тента радио, которые включают звучащие 

«в эфире фрагменты устной речи», «ма-

териалы, представленные на сайте радио-

станции» и другие элементы и рассмат-

риваются исследователями как единый 

радиотекст [8, с. 90], могут в разной сте-

пени служить развитию популярности 

радио и укреплению его репутации. 

Для радиокомпании основным кана-

лом продвижения бренда и предоставле-

ния информации о себе является 

аудиальный, т.е. звучащий контент, мо-

гущий влиять на сложившуюся или по-

тенциальную аудиторию. Можно пред-

положить, что знакомство слушателя с 

радио происходит через названный ка-

нал, а звучащая вербальная информация 

впоследствии может расширяться визу-

альной составляющей через сайт или 

приложение. 

Радийные слоганы и само имя брен-

да служат, наряду с другими формами, 

одним из способов создания эффективно-

го бренда и его продвижения [9, с. 73]. 

Помимо этого, они позволяют слушателю 

в достаточно короткое время идентифи-

цировать радиостанцию, к которой он 

подключился. 

Предпочтения целевой аудитории 

определяются не только сеткой вещания 

радиостанции и музыкальными пристра-

стиями, но и транслируемыми через сло-

ганы и рефрены ценностями; ценности 

выступают «своеобразным фундаментом, 

формирующим отношение к миру от-

дельного человека» [10, с. 29]. Так, со-

временным радиослушателям, как и лю-

бому следящему за повесткой дня чело-

веку, важно быть в курсе событий; этот 

принцип, обозначенный устойчивым со-

четанием, лег в основу образного основа-

ния названия радио «Курс» и связанных с 

ним повторяемых речевых формул. Дру-

гая установка – ограничение контента по 

возрастному признаку и соблюдение это-

го ограничения, важное для многих роди-

телей-радиослушателей и людей, озабо-

ченных корректным содержанием кон-

тента, – отражена в слоганах «Автора-

дио» «Радио для всех», «Радио без воз-

растных ограничений». Такие речевые 

формулы позволяют, кроме того, сделать 

акцент на отличительных признаках ме-

диабренда, подчеркивая его конкурент-

ное преимущество. 

Материалы и методы 

Предметом рассмотрения в данной 

статье выступают лингвистические сред-

ства продвижения радиостанции. К язы-

ковым формам, позволяющим акценти-

ровать внимание радиослушателей на от-

личительных признаках медиабренда, 

можно отнести такие структурные эле-

менты, как наименование (имя) радио 

(«Авторадио», радио «Курс» и радио 

«Искатель»), слоганы, сопряженные с 

именем радио названия рубрик и про-

грамм и иные речевые формулы, которые 

с определенной периодичностью звучат в 

эфире, организуют эфирный час и служат 

единицами анализа в данной статье. 

Наименование радио выступает важ-

нейшим средством продвижения бренда. 

Оно не столь информативно, как более 

развернутый и позволяющий понять кон-

цепцию радиостанции слоган, но при 
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этом выполняет задачу идентификации 

радиоканала. Аудитория слышит его сре-

ди других речевых форм, способствую-

щих продвижению компании, но именно 

его она запоминает и к нему обращается 

при выборе радийного контента. 

Наименование радиостанции может 

звучать изолированно (как отбивка меж-

ду музыкальными композициями или 

иными блоками информации) или вхо-

дить в состав названий рубрик, объявле-

ний о начале и конце рекламного матери-

ала, выпуска новостей и т.п., связывая 

таким образом воедино радийный кон-

тент. 

Имя радио, выступая его логотипом 

(или его частью), обычно звучит как «му-

зыкально-речевой джингл» [11]; перио-

дичность его звучания варьируется на 

каждой радиостанции. Обычно он осно-

вывается «на коротких мелодических 

(шумовых) мотивах или фразах (2-10 се-

кунд)», его главная цель – привлечь вни-

мание слушателя и напомнить, к какому 

радиоканалу относится звучащий эфир 

[11]: (например, воспроизводимая на му-

зыкальном фоне фраза «Авторадио. Пер-

вое автомобильное радио»). 

Слоганы представляют собой спе-

цифические единицы радийного дискур-

са, которые раскрывают концепцию ра-

дио, служат на долгосрочную перспекти-

ву его продвижения вне зависимости от 

меняющегося содержания программ сет-

ки вещания. Слоганы на радио должны 

обладать такими качествами, как «уни-

кальность, запоминаемость, позициони-

рование, выразительность, адресность» 

[12, с. 62].  

Наиболее эффективными считаются 

слоганы, связанные с именем компании 

(имя бренда включено во фразу) и привя-

занные к нему (соотносятся с названием 

по ритму и стилистике), т.к. они способ-

ствуют запоминанию марки; выделяются 

также слоганы свободные, формулировка 

которых (за исключением названия брен-

да) может быть самодостаточна и по-

нятна при свободном употреблении [13,               

с. 75-76]. Если слоган содержит личное 

обращение к потребителю, то его назы-

вают прямым [14, с. 229]. 

Помимо слогана, предметом нашего 

рассмотрения выступают рефрены. Под 

рефреном мы понимаем повторяющиеся 

речевые формулы, которые не служат 

раскрытию концепции радио, а способ-

ствуют привыканию аудитории к нему, 

т.е. выполняют только мнемоническую 

функцию. 

Названия программ и рубрик, так же 

как и имена радиостанций, характеризу-

ются уникальностью, употребляются ис-

ключительно в эфире определенного ра-

дио; «пересечения названий передач на 

разных радиостанциях исключены» [8,          

с. 94]. Отличительная черта таких фор-

мулировок – выполнение функции «ком-

муникативной перспективы» [15, с. 169], 

т.е. анонсирование предстоящего кон-

тента. 

Чтобы сохранять и укреплять дове-

рие аудитории, радиокомпаниям необхо-

димо продвигать информацию о транс-

лируемых ценностях, подчеркивать уни-

кальные свойства и преимущества радио-

станции посредством устоявшихся и но-

вых речевых формул, различных форм 

саморекламы. 

Эмпирическим материалом для про-

ведения данного исследования послужи-

ли наименования радиостанций «Автора-

дио» [16], «Курс» [17], «Искатель» [18], 

слоганы и рефрены, названия программ и 

рубрик, а также иные речевые формулы, 

звучащие в прямом эфире и отобранные 

методом сплошной выборки на протяже-

нии мая и июня 2023 года.  

В ходе исследования применялись 

методы наблюдения, сплошной выборки, 

количественного и семантического ана-

лиза, систематизации, сопоставления и 

классификации языкового материала.  

Результаты и обсуждение 

Различные языковые формулы поз-

воляют подчеркнуть превосходство кон-

кретного радио над другими. Для анализа 
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нами были отобраны три радиостанции 

разного охвата аудитории и различной 

концепции. 

«Авторадио» является одной из 

наиболее успешно развивающихся ра-

диостанций России, занимает одну из ли-

дирующих позиций в радиовещательном 

секторе российских СМИ. Среди анали-

зируемых станций имеет наибольшую 

аудиторию, популярность и возможности 

вещания. Такое преимущество проявля-

ется, например, в возможности предо-

ставления прямого видеоэфира утреннего 

и вечернего шоу, а также в наличии соб-

ственных корреспондентов в Москве и 

других городах, участвующих в подго-

товке новостей (что сочетается с данны-

ми информационных агентств) [19, с. 49].  

Название радиостанции отражает 

суть медиабренда и специфику целевой 

аудитории: «Авторадио является стан-

цией № 1 среди тех, кто слушает радио 

в машине» [16]. Наименование образова-

но путем сложения: автомобильное + 

радио. 

Наименование бренда само по себе 

служит средством его продвижения, т.к. 

«не только позиционирует … услугу сре-

ди аналогов, но и помогает потребителю 

запомнить и выделить … в ряду его кон-

курентов» [9, с. 80]. В данном случае 

название радиоканала «Авторадио» под-

черкивает ориентированность на уни-

кальную аудиторию – автолюбителей и 

профессионалов за рулем, хотя она мо-

жет быть значительно шире. 

Звучание имени радио связано с му-

зыкальным лейтмотивом, вызывающим у 

слушателей, наряду с самим названием, 

устойчивые ассоциации (название Авто-

радио пропевается на оригинальном му-

зыкальном фоне). Наиболее часто имени 

радио сопутствует указание частоты ве-

щания в Курске: «Авторадио 106.7 FM». 

Слоганы «Авторадио» раскрывают 

концепцию, отраженную в названии. Ча-

стотный слоган «Первое автомобильное 

радио» подчеркивает исключительность 

станции в нише.  

Отталкиваясь от метафорического 

основания бренда, слоган «Авторадио.  

Движение только вперёд» также указы-

вает на преимущество предлагаемого 

контента: компонент движение в нем 

связан, с одной стороны, с автомобиль-

ной темой, а с другой – с идеей любого 

развития; компонент вперед отражает по-

ложительный вектор изменений, а усили-

тельная частица только подчеркивает ис-

ключительность направления развития. 

Слоганы «Авторадио» акцентируют 

внимание слушателей и на другом пре-

имуществе: «Радиоканал Авторадио – 

радио без возрастных ограничений» (и 

его вариант «Автоканал без возрастных 

ограничений») и «Авторадио. Радио для 

всех». Эти слоганы близки по содержа-

нию, но последний содержит и подтекст, 

расширяющий границы целевой аудито-

рии от автомобилистов до любых слуша-

телей, и не находящихся за рулем. 

К рефренам, звучащим на радио, но 

не отражающим идеи его концепции, 

можно отнести формулу «Авторадио. 

Сделай громче». Помимо мнемонической 

функции, такая формулировка содержит 

обращение к слушателю в форме повели-

тельного наклонения, привлекая его вни-

мание и способствуя единению с аудито-

рией. 

Названия программ и рубрик также 

участвуют в продвижении медиабренда. 

Такие речевые формы могут включать 

имя радио в чистом виде («Новости на 

Авторадио», «По волнам Авторадио», 

«Мурзилки Live на Авторадио», «Поющие 

ведущие на Авторадио», «Реклама на 

Авторадио») или лексику тематической 

группы, связанной с автоделом («Авто-

монитор – информация о ситуации на 

дорогах Курска»). В качестве саморекла-

мы используются анонсы популярных 

шоу: так, в вечернем эфире звучит анонс 

утреннего шоу «Авторадио. Драйв». 

Развитию обратной связи с аудито-

рией и продвижению медиабренда через 

прямое общение с ней служат различные 

игры, проводимые в прямом эфире: так, в 
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рамках одной из наиболее популярных 

игр «Много денег. Юбилейный сезон» 

разыгрывается премиальный внедорож-

ник, а шанс на участие в розыгрыше по-

лучает слушатель, у которого установлен 

на гудок гимн «Авторадио» и который 

может ответить на вопрос, какая песня 

звучала в эфире; оба эти условия позво-

ляют поддерживать внимание аудитории 

на высоком уровне, не отрываться от ра-

диоволны. 

Среди сторонних площадок наибо-

лее активно продвигается сообщество 

«Авторадио» ВКонтакте: например, ре-

кламируется проект «Человек дела», реа-

лизуемый при поддержке АСИ и дающий 

возможность продвинуть свою инициа-

тиву, получить миллион на развитие про-

екта и встретиться с президентом. 

Количественный анализ контента 

эфирного часа на «Авторадио» показал, 

что имя медиабренда (в том числе и в ви-

де джингла) вне слоганов и иных речевых 

форм встречается реже, чем в их составе. 

В среднем изолированно имя «Автора-

дио» звучит 3-4 раза за один эфирный 

час, в то время как в составе слоганов, 

названий рубрик, анонсов и т.п. около 15 

раз (что превышает показатели двух дру-

гих радиостанций). 

Радио «Курс» позиционирует себя 

как единственное самостоятельное радио 

Курского края (все остальные являются 

ретрансляторами). 

Наименование радио «Курс», часто 

звучащее в эфире как отбивка между 

рубриками, позволяет слушателю иден-

тифицировать радиостанцию и запомнить 

ее. В качестве имени бренда оно выпол-

няет важную функцию, т.к. дает ключе-

вую информацию о нем, «отпечатываясь» 

в сознании радиослушателя. Это речевое 

воплощение имени бренда, который име-

ет и свое изображение, представленное 

на сайте радио «Курс» и в приложении 

(логотип представлен надписью «Радио 

КУРС FM 103.7», в которой вертикальная 

черта буквы «р» представлена в виде 

стрелки компаса с синим концом на север 

и красным на юг, что подчеркивает сим-

волику курса).  

В названии радио «Курс» отражена 

многозначность курса, т.е. правильного 

направления, и информированности о со-

бытиях, что раскрывается в прямых сло-

ганах («Будь в курсе»; «Не сбивайтесь с 

курса» и другие их варианты). Такая язы-

ковая игра, основанная на полисемии, 

подчеркивает преимущество, которое да-

ет данное радио своим слушателям (они 

оказываются в курсе событий и идут 

правильным курсом). Дополнительный 

семантический оттенок появляется в се-

зонном рефрене «Летний Курс 103.7», 

рождающим ассоциации с курсом валют: 

радио котируется только на этой волне. 

Слоганы на радио «Курс» подчерки-

вают его превосходство по ареалу веща-

ния: «единственное свое», «радио Соло-

вьиного края» – отправной точкой явля-

ется факт функционирования единствен-

ного самостоятельного радио в Курской 

области и смежных регионах (остальные 

радиостанции выступают ретранслятора-

ми и вещают на выделенных им частотах 

в определенное время), что подчеркива-

ется прямым текстом как дополнительное 

преимущество перед ретрансляторами 

(«Это были новости на волнах един-

ственного своего»; «Это [название трека 

или рубрики] на волнах единственного 

своего»; «Рыльск. Здесь слушают радио 

Курс на волне 106.5. Курс – радио Соло-

вьиного края»). 

К слоганам, раскрывающим метафо-

рическое основание радио «Курс», отно-

сится также весьма частотная в эфире 

формула «то, что звучит» в разных ее 

вариантах («Радио Курс. То, что звучит» 

/ «То, что звучит. Курс радио» / «То, что 

звучит. Радио Курс»). Помимо фиксации 

конкретного звучащего контента, эта 

формула отражает сему ‘звучит хорошо’, 

обогащающую значение слогана. 

При перечислении «частот вещания 

по городам Курского края» в эфире зву-

чит слоган «Охват имеет значение», по-
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строенный по модели «устойчивой фразы 

“размер имеет значение”» [20, с. 13]. 

Сезонные слоганы позволяют свя-

зать предлагаемый радиостанцией кон-

тент с актуальным временем года и де-

кларировать определенное преимущество 

в связи с уникальностью предлагаемой 

музыки: «Весна приходит с радио Курс», 

«Радио Курс. Музыка этой весны», «Ра-

дио Курс. Звучим по-летнему», «Отды-

хаем летом с радио Курс». Последние 

две формулы составлены в форме опре-

деленного-личного предложения, подра-

зумевающего деятеля «мы» и таким об-

разом отражающего идею единения ра-

диоведущих и аудитории, с одной сторо-

ны, и факт существования особого сооб-

щества, слушающего «Курс», с другой. 

Подчеркивает уникальность аудитории и 

слоган «Музыка поколения Курс». 

Не все рубрики и названия программ 

радио «Курс» служат продвижению ме-

диабренда: в некоторых из них нет при-

вязки к наименованию радио, и случай-

ных слушатель не сможет его идентифи-

цировать, прослушав текст рубрики. К 

таким названиям относятся «Территория 

фактов», «Лаунж зона», «Русская кибер-

нетика», «Японские шишки», информа-

ция о погоде и т.д. В некоторых случаях 

попытка указать радио не увенчивается 

успехом (т.е. название радио не звучит): 

«На волнах самой правильной музыкаль-

но-развлекательной радиостанции ра-

дио-шоу Digital emotions». 

В названиях других программ со-

держится указание на радио «Курс», т.е. 

они работают на продвижение медиа-

бренда: «Электроза на радио Курс», 

«News time» (в конце выпуска звучит 

название радио) и др. Рекламные отбивки 

также имеют такую привязку: (в начале) 

«Реклама на Курс радио» / (в конце) «Ре-

клама на радио Курс [телефон]. 

Радио «Курс» пытается использовать 

возможности привлечения сторонних 

площадок, в частности, предлагает слу-

шателям голосовать за лучшие музы-

кальные композиции ВКонтакте («Новая 

музыка на радио Курс. Голосуй ВКон-

такте»), однако сайт радио и приложе-

ние развиты слабо (некоторые заплани-

рованные разделы пустуют).  

В среднем за один эфирный час имя 

медиабренда звучит 2 раза изолированно, 

в остальных случаях оно входит в состав 

речевых формул, из которых наиболее 

частотно упоминание в связи с выходом 

рекламы, затем по частотности употреб-

ления следуют слоганы и рефрены, под-

черкивающие региональную специфику 

(«единственное свое», указание волны в 

Рыльске и других городах, «радио Соло-

вьиного края»), за ними идут сезонные 

речевые формулы. 

Радио «Искатель» является самым 

молодым из рассматриваемых станций, в 

Курске вещает на волне 92,7 FM. 

Наименование радио «Искатель» за-

дает направление концепции, по нему в 

общих чертах слушателю становится по-

нятно отличие от более широких по сво-

ей идее радиостанций (таких, как «Рус-

ское радио», «Европа плюс» или «Love 

радио»), но все же требуется конкретиза-

ция, что именно подразумевает искатель 

(при восприятии наименования радио 

накладывается фоновая информация о 

значении слова из примеров его сочетае-

мости (искатель приключений), названия 

литературного альманах «Искатель» и др.). 

Частично проясняет образ искателя 

центральный лозунг, который звучит в 

эфире в начале каждого часа и отражен 

на сайте СМИ – «Бороться и искать! 

Найти и не сдаваться!», вызывая ассо-

циации с героями романа В. Каверина 

«Два капитана»; эта связь подчеркивается 

визуальным логотипом – символическим 

изображением самолета на сайте радио и 

в приложении (рисунок выполнен в пла-

катной стилистике середины 20 века, 

представляет собой изобразительный сим-

вол радиостанции; помимо него на сайте 

представлен брутальный фотообраз лет-

чика). 

Концепция радио «Искатель» более 

точно раскрывается в формулировке, с 
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которой пользователь знакомится при 

поисковом запросе в Интернете (эта ин-

формация появляется первой при запро-

се, однако отсутствует на самом сайте 

радио): «Радио Искатель – Радио о музы-

ке и мире вокруг»; это позволяет уточ-

нить идею радио – искатели собирают 

информацию о мире – и его направлен-

ность [18]. Показательно, однако, что 

информационная составляющая контента 

«Искателя» сводится к справочной, в том 

числе филологической (рубрика «Имеет 

значение» с Михаилом Кожуховым), к 

любопытным фактам из жизни известных 

людей, к интересным событиям, линг-

вострановедческой информации и т.п.; 

актуальных новостей в контенте медиа 

нет, т.е. оно оторвано от реальной обще-

ственно-политической повестки.  

Значение лексемы искатели раскры-

вается и в названии рубрик: «Наши ис-

катели» (рассказы об исследователях, 

открывателях, конструкторах и других 

успешных людях, например, об авиакон-

структоре А. Н. Туполеве, писателе 

А. Иванове), «Правила искателей» (сен-

тенции известных людей о правилах 

жизни, к примеру, афоризмы Игоря Гу-

бермана) и т.д. Аудитория также отно-

сится к числу искателей (рубрика на сай-

те «Искатели пишут»), что подчеркивает 

идею единения с ней, положительное к 

ней отношение, показывает ее преимуще-

ство перед слушателями других радио-

станций. Этой же цели служит и рефрен 

«Музыка искателей». 

Произнесение самого имени медиа-

бренда имеет свои особенности: зачастую 

используется прием повтора наименова-

ния «Искатель» посредством звукового 

эффекта эха, что, вероятно, преследует 

цель психологического воздействия на 

слушателя. Однако отдельно наименова-

ние радио звучит редко (в среднем 1 раз в 

час). 

Помимо ключевого слогана, начи-

нающего эфирный час («Бороться и ис-

кать! Найти и не сдаваться»), раскры-

тию концепции радио служит слоган «В 

этом есть смысл», подчеркивающий по-

знавательную направленность «Искате-

ля», популярная рубрика об интересных 

фактах «Хочу все знать. Радио Иска-

тель», название страноведческой рубри-

ки «Восточные истории на радио Иска-

тель». 

Констатирующие рефрены («Радио 

Искатель. Здесь и сейчас») напоминают 

слушателю о том, на волне какого радио 

он находится. Рефрен «Вы слушаете ра-

дио Искатель» звучит на протяжении 

эфирного часа наиболее часто (в сравне-

нии с концептуальными слоганами, еди-

ничными в эфирном часе). Вторую пози-

цию по частоте употребления в течение 

эфирного часа занимают названия руб-

рик, привязанные к имени радио и иска-

телю как герою бренда («Радио иска-

тель. Хочу все знать» – наиболее частот-

но, «Наши искатели», «Музыка искате-

лей»). 

Сильной стороной брендинга «Иска-

теля» является его активное продвижение 

на других площадках, о чем ведущие ча-

сто рассказывают в эфире: звучит ин-

формация о сайте, странице ВКонтакте, 

возможностях приложения и его обнов-

ленной структуре, радиоведущие предла-

гают слушателям оценивать музыкаль-

ный контент в Телеграме. 

Выводы 

Важными структурными элементами 

радиоэфира, организующими эфирный 

час и выступающими центральными вер-

бальными средствами продвижения ме-

диабренда, служат имя радио (употреб-

ляющееся самостоятельно и в составе 

рамочных отбивок для различных бло-

ков), слоганы, рефрены, названия рубрик 

и программ. 

Наименование радиостанции пред-

ставляет собой идентифицирующий знак, 

который откладывается в сознании слу-

шателя и с которым он ассоциирует вос-

принимаемый контент и порождаемые 

этим контентом впечатления; это важное 

средство продвижения медиабренда. Имя 
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радиостанции является отражением клю-

чевого образа, символа, положенного в 

основу концепции радио и отличающего 

его от других радиостанций; значение 

этого имени метафорически разворачива-

ется в слоганах, рефренах, названиях 

рубрик, попутных замечаниях радиове-

дущих. 

Во всех трех случаях названия ра-

диостанций можно считать сильной по-

зицией брендов, удачно отражающей их 

концепцию и служащей фактором их 

успешности. Изолированно (вне слогана 

и иных речевых форм) имя радио наибо-

лее часто звучит на «Авторадио», наиме-

нее частотно – на радио «Искатель». 

Слоганы позволяют подчеркнуть 

конкурентное преимущество каждой из 

радиостанций. Наиболее точно они соот-

ветствуют концепциям «Авторадио» и 

радио «Курс».  Лексическое оформление 

слогана (использование слов, указываю-

щих на лучшую позицию по какому-либо 

признаку) позволяет подчеркнуть исклю-

чительное преимущество радиостанции 

(«Авторадио. Движение только вперед», 

«Первое автомобильное радио», «Радио 

Курс. Единственное своё»). 

Рефрены не имеют такого концепту-

ального содержания, как слоганы, выпол-

няя в основном мнемоническую функцию: 

«Авторадио. Сделай громче», «Музыка 

искателей», «Новая музыка на радио 

Курс». 

Имя радио используется в составе 

отбивок, окольцовывающих выпуски но-

востей, различные программы, реклам-

ные блоки. При этом порядок следования 

компонентов в начале и конце блока мо-

жет быть прямым и обратным («Радио 

искатель. Хочу все знать» (в начале) – 

«Хочу все знать. Радио Искатель» (в 

конце)). 

Названия рубрик эфира также могут 

участвовать в медиапродвижении. Зача-

стую этот потенциал используется веду-

щими радиостанций, и если имя бренда 

не звучит в начальной отбивке програм-

мы или рубрики, то воспроизводится в 

финале (например, в выпусках «News 

time» на радио «Курс»), однако не все ра-

диостанции используют этот ресурс в 

полной мере (на том же радио «Курс» 

не привязаны к имени радио «Японские 

шишки», информация о погоде и т.п.). 

Проявлением брендинга на уровне 

успешной коммуникации с целевой ауди-

торией можно считать использование 

форм императива («Авторадио. Сделай 

громче», «Оставайтесь на волне един-

ственного своего»), выступающего фор-

мой личного обращения к радиослушате-

лю, а также определенно-личных кон-

струкций, создающих эффект приобще-

ния с избранному сообществу слушате-

лей и ведущих конкретного радио («Ра-

дио Курс. Звучим по-летнему», «Отды-

хаем летом с радио Курс»). 

На сторонних площадках (в соци-

альных сетях и мессенджерах) наиболее 

активно продвигают свою радиостанцию 

ведущие «Искателя»: в эфире звучит ин-

формация о сайте радио, его странице 

ВКонтакте, о новых возможностях при-

ложения, слушателям предлагается об-

ратная связь в Телеграме, что позволяет 

расширить и удержать аудиторию на эта-

пе становления радиостанции. «Автора-

дио» как одному из лидеров в сегменте 

радиовещания уже давно удалось найти 

эффективные формы взаимодействия с 

аудиторией посредством использования 

диалога в прямом эфире популярных 

шоу, организации различных игр и кон-

курсов, для участия в которых организу-

ется прямая связь со слушателем. 

В целом медиаконцепция наиболее 

четко сформулирована и продвигается в 

имени и слоганах «Авторадио» и радио 

«Курс». 

Уникальность образного основания, 

положенного в основу имени медиабрен-

да, его слоганов, названий его программ, 

в сочетании с индивидуальной манерой 

подачи общей концепции конкретным 

радиоведущим, который использует соб-

ственные формулы, поддерживающие 

идею бренда, рождают неповторимый 
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единый корпоративный стиль радиостан-

ции, узнаваемый радиослушателями и 

поддерживаемый выбором конкретной 

волны вещания. 

Использование таких инструментов, 

как наименование радиостанции, слога-

ны, рефрены, названия тематических 

рубрик и т.п. (в сочетании с логотипом и 

сопутствующей информацией на сайте 

СМИ и в приложении) позволяет редак-

циям проводить медиаполитику, которая 

формирует образ радиокомпании и ее ре-

путацию, влияет на выбор аудиторией 

радиостанции и может сделать такой вы-

бор постоянным предпочтением, осно-

ванным на интересе к концепции радио и 

его контенту. 
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