Спичрайтинг

Одной из эффективных PR-технологий, обеспечивающих информационное взаимодействие между организацией, партией, политическим лидером, другими субъектами PR и целевыми аудиториями, является спичрайтинг. Технология спичрайтинга позволяет спикерам осуществлять непосредственное общение с группами общественности в ходе публичного выступления, обеспечивая интеллектуальный, психологический и эмоциональный контакт с адресатами. Эффективный спичрайтинг обеспечивает успех публичных выступлений, которые, в свою очередь, «являют собой кульминацию многих пиар-мероприятий: предвыборных митингов и собраний, пресс-конференций, презентаций, симпозиумов, конгрессов, слушаний и т. д. От эффективности выступлений зависит успех или неуспех многих пиар-акций».
Публичные выступления как коммуникационная PR-технология широко используются с целью установления и поддержания информационных связей компании с различными категориями общественности, создают информационный повод для привлечения внимания СМИ и тем самым способствуют формированию позитивной коммуникативной среды организации. Хорошо подготовленное и реализованное в нужный момент публичное выступление может оказывать на общественность фирмы не меньшее воздействие, чем дорогостоящее и длительное PR-мероприятие. Как правило, публичные выступления сопровождают комплексные PR-мероприятия.
Основа спичрайтинга – древнее искусство риторики. Следует отметить, что истоки риторики лежат в практической деятельности древних римлян (риторов), обладавших даром красноречия и писавших тексты речей согражданам 
для публичной защиты своих интересов в суде. «Ритор мог посоветовать, как наилучшим образом вести судебное дело, т.е. проконсультировать или даже написать речь выступления. Уже в V веке до н. э. появилась профессия логографа – составителя речей для тяжущихся в суде клиентов за определенную плату». Интересно, что значение слова «логограф» (logos – наука, слово + grapho – пишу) семантически соотносимо с понятием, определяемым термином «спичрайтинг» (англ. speech – речь + writing – пишу). Следует отметить, что термин «спичрайтинг» в большей степени ориентирует на сферу практической деятельности, а не теоретических изысканий.
Представляет интерес формирование спичрайтинга в структуре связей с общественностью. Разные источники указывают, что впервые понятие «публичные отношения» (public relations) появилось в Соединенных Штатах Америки в начале XX в. Отмечается, что Эдвард Бернейс в 1919 г. открыл в Нью-Йорке фирму по управлению известностью. Это событие стало началом новой эры в формировании технологий социальных коммуникаций, хотя термин «паблик рилейшнз» в этот период еще не употребляется (Э. Бернейс в 1923 г. в своей первой книге использовал термин «общественное мнение»). Однако с этого момента интерес и востребованность этого рода деятельности неуклонно возрастают. 
В российской исследовательской практике спичрайтинг становится объектом изучения и теоретического описания с начала 2000-х гг. А.Д. Кривоносов выделяет три значения термина спичрайтинг: 
1. Специфическая PR-технология, представленная в виде подготовки и написания PR-текста, предназначенного для устного исполнения, а также консалтинг какого-либо лица по организации публичного выступления и его исполнению. В узком смысле – написание текста устного публичного выступления для руководителя (должностного лица) базисного субъекта PR. 
2. Разновидность профессиональной PR-деятельности, заключающейся в составлении текста устного публичного выступления для первого (должностного) лица субъекта PR и консалтинга данного лица по организации и исполнению публичного выступления. 
3. Учебная дисциплина, раздел деловой риторики. 
В первом из выделенных значений указываются дифференциальные признаки понятия «спичрайтинг»: PR-технология, создание PR-текста для устного исполнения, консалтинг субъекта PR. Именно это определение получило наиболее широкое распространение в работах российских авторов, посвященных исследованию теории и практики спичрайтинга. Интересной представляется точка зрения, согласно которой основная задача спичрайтинга состоит в эффективной коммуникации PR-субъекта с целевыми аудиториями. 
Спичрайтинг связан со всеми видами PR-деятельности:
–  информационной (основывается на работе с PR-информацией, обладающей признаками инициированности, оптимизированности и селективности);
–  информационно-коммуникативной (нацелен на формирование и поддержание оптимальной коммуникационной среды);
–  исследовательской и аналитической (при подготовке публичной речи спичрайтер выступает в качестве исследователя и аналитика);
–  организационно-управленческой (менеджерская составляющая проявляется в специфической технологической компоненте – консультировании заказчика по вопросам «исполнения» речи, контроле за ходом и результатами рабочего процесса);
– социально-практической и технологической (применение конкретных знаний и умений в области эффективных коммуникационных технологий, нацеленных на конструирование оптимального публичного дискурса субъекта PR с его целевой аудиторией);
–  деятельностью, в которой присутствуют наука и искусство (является профессионально маркированной разновидностью практической риторики, опирается на теоретические постулаты риторики как научной дисциплины и использует практические навыки ораторского искусства).
Анализ целей и задач спичрайтинга как специфического рода деятельности позволяют выделить его основные функции.
1. Репутационная функция состоит в формировании благоприятного имиджа субъекта PR (компании, партии, политического лидера, должностного лица) в ходе публичной коммуникации. «Репутация (от фр. reputation – обдумывание, размышление) – устойчивая характеристика человека или структуры, которая включает в себя морально-этическую и профессиональную оценку результатов их деятельности общественным мнением. Репутация – это профессиональные честь и достоинство».
2. Коммуникативно-прагматическая функция связана с достижением субъектом PR конкретных коммуникативных целей публичного выступления: убеждения, побуждения, воодушевления, информирования, а также способности оказывать прагматическое воздействие, выражающееся в демонстрации отношения говорящего к объекту номинации, выбору языковых средств, адресату.
3. Адаптивная функция состоит в обеспечении соответствия спичрайтерского текста личностным, речевым и поведенческим характеристикам спикера, субъекта PR как самостоятельной языковой личности. «Языковая личность отражает в себе общечеловеческое и национальное, социальное и индивидуальное, духовное и физическое».
4. Консалитинговая функция предполагает консультирование субъекта PR на этапе его подготовки к речи с целью повышения эффективности публичного выступления.
Однако следует отметить, что успешность публичного выступления, подготовленного с помощью специалиста по спичрайтингу, обусловливается и рядом специфических факторов. В первую очередь к ним следует отнести: 
–  национально-культурные стереотипы и традиции языкового социума (сегмента общественности); 
–  особенности речевой ситуации, в рамках которой оратор актуализирует коммуникативную цель выступления; 
–  специфику субъекта PR, определяемую его социальным и должностным статусом, уровнем речевой и риторической подготовки и др. 
Особое внимание следует уделить национально-культурному аспекту как фактору эффективности технологии спичрайтинга.
Традиции публичной речевой коммуникации, а также специфическое отношение к спичрайтингу в разных национальных культурах и государствах в значительной степени определяют восприятие и оценку публичной речи субъектов PR. Национальные особенности речи – неотъемлемый признак нации, характеризующейся общностью языка, психического склада, жизни и культуры.
Национально-культурная специфика речевой коммуникации складывается из системы факторов, обусловливающих отличия в организации, функциях и способе опосредования процессов общения, характерных для той или иной национально-культурной общности. Среди них выделяют факторы, связанные с культурной традицией (разрешенные и запрещенные типы и разновидности общения, а также стереотипные ситуации общения); с социальной ситуацией и социальными функциями общения (функциональные подъязыки и этикетные формы общения); с этнопсихологией в узком смысле, т. е. с особенностями протекания и опосредования психических процессов и различных видов деятельности; а также факторы, определяемые спецификой языка данной общности (стереотипы, образы и сравнения, кинесические средства и т. д.).
В языке, речевом поведении, устойчивых формулах общения, риторической традиции отражается опыт, неповторимость обычаев, образа жизни, условий быта каждого народа. Национальная специфика речевой коммуникации и речевого поведения в каждой стране отчетлива и неповторима. На своеобразие языка накладываются особенности обрядов, привычек, всего принятого и непринятого в культуре конкретного этноса, разрешенного и запрещенного в социальном этикете. 
Содержание и результаты коммуникативного процесса во многом зависят от господствующих в данной культуре норм поведения, установок, исторического наследия и т. д. Во взаимосвязи культуры и коммуникации происходит их взаимное влияние друг на друга.
Восприятие публичной речи так или иначе опирается на культурные концепты и ценности языковой личности как самого спикера, так и адресатов речи. Большинство из них зафиксировано в лексической системе языка – в слове, фразеологизме, пословицах и поговорках.
Национальная специфика спичрайтинга выявляется на основе сравнения коммуникативных культур. Так, исследователи отмечают, что представители индивидуалистских коммуникативных культур (американской и западной) больше внимания обращают на содержание сообщения, для них характерен когнитивный стиль обмена информацией, при котором значительные требования предъявляются беглости речи, точности использования понятий и логике высказываний. Индивидуализм как характерная черта западной и американской культур заставляет говорящих высказываться ясно и четко, сразу выдвигать аргументы, чтобы вызвать ответную реакцию оппонента. 
В коллективистских коммуникативных культурах восточного типа при передаче информации люди склонны в большей степени обращать внимание на контекст сообщения, на то, с кем и при какой ситуации происходит общение. Эта особенность проявляется в придании особой значимости форме сообщения.
Что касается российской практики публичного дискурса официальных лиц, чиновников высшего ранга, сложившейся в постсоветский период, она «в значительной степени наследует традиции и стереотипы советского периода, для которого характерны стандартизация и клишированность официальной речи, стремление к простоте синтаксического строя и семантической однозначности продуцируемых текстов. Именно такой характер официальной публичной речи воспринимается языковым коллективом как “ожидаемый”, “нормативный”. Сложившиеся коммуникативные стереотипы составляют основу “нормы ожидания” у участников коммуникации, обусловливают их оценку степени прагматической адекватности и “естественности” дискурсивного поведения друг друга».
Для выявления определения сущности спичрайтинга и выделение данной специфической PR-технологии от смежных, рассмотрим структуру практической риторики в том виде, в котором ее представляет автор одного из самых авторитетных пособий по риторике И.А. Стернин: 
1. Оратор и текст (подготовка к выступлению, конспекты, сбор материала, план). 
2. Поведение оратора в аудитории (выработка уверенности, личность оратора, первое впечатление, реакция оратора на помехи, движение оратора в аудитории). 
3. Техника аргументации (вступление, захват внимания, поддержание внимания, стратегия выступления, приемы аргументации, речь выступления, донесение главной мысли, регламент, завершение выступления, ответы на вопросы, особенности различных типов выступлений). 
4.  Оратор и аудитория (учет особенностей и интересов аудитории, эффективность публичного выступления). 




































Топика и аргументация

Важнейшим инструментом примышления и источником изобретения является общее место или топос (время летит, истина непознаваема). «общее место» - т.е. понятное для всей аудитории. 
Разделение топики и аргументации достаточно условно. Создатель топики Аристотель видел в ней источник для поиска убеждения на любую тему. 
Топика – это риторическое учение, которое было создано для того, чтобы помочь оратору разрабатывать содержательную сторону речи. «Общее место» в риторике – это конкретный способ, при помощи которого оратор развивает тему, раскрывает ее аспекты, значимые с точки зрения установки речи. При помощи топики оратор может как бы «извлекать» из сознания аудитории те представления, которые там уже содержатся.
Топосы соотносятся, например, с общими категориями, которыми оперирует человеческое мышление: часть, целое, причина, время, место и т.д.
(Земля – это планета Солнечной системы). 
Также топос может являться основанием для умозаключений, при помощи которых оратор обосновывает правильность своего тезиса. В этом случае топосы представляют собой суждения, которые считаются истинными и принимаются аудиторией, т.е. некие общепринятые основания. 
Общие топосы представляют собой суждения, значимые во всей культуре и приемлемые для любой аргументации (закон одинаков для всех, порядочный человек отвечает за свои поступки).
Частные топосы представляют собой суждения, принимаемые лишь отдельными общественными группами.
Внутренние топосы исходят из самого предмета, его структуры и качеств.
Внешние топосы – это любая аргументация, которая опирается на уже существующие знания об объекте. Внешний топос всегда имеет дело с посторонними свидетельствами, мнениями и т.д. 
 
Аристотель выделял 38 топов, Цицерон ограничил их число 16-ю. Рассмотрим некоторые из них. 
1) «Род» и «вид» 
Родом называется класс предметов, который содержит в себе другие классы. 
Видом называется класс предметов, который содержится в роде — более широком классе. 
Каждый предмет или идея соотносится с более общим понятием. Например: род – студенты, вид – студенты колледжа искусств. 
2) «Определение» 
Предмет рассматривается как часть более широкой категории, на основании чего выделяются сходства с другими объектами этой же категории. Определение есть обозначение предмета через ближайший род и видовой признак. 
Например, винт –  это крепежная деталь (род) в виде цилиндра с головкой и спиральной резьбой (видовые признаки). Определением обычно формулируют предмет речи и различные термины. Определение – самый лучший вид пояснения: что это такое? Бывают определения логически суженные, выделяющие не суть, а лишь одну из сторон данного явления: жизнь – это борьба (пример выбора одной из многочисленных ветвей темы жизнь). 
3) «Имя» 
Именем называется слово (или заменяющий его знак), обозначающее предмет в его качествах, свойствах или признаках. Посредством топа имени устанавливаются отношения между особенностями обозначаемого предмета и способом обозначения. Оратор обращается к наименованию предмета и его использованию. 
Здесь могут быть использованы, как имена, вызывающие яркие ассоциации (Ломоносов, Иуда, Самсон, Герострат), либо наименования вещей, предметов, явлений. 
4) «Собственное» и «привходящее»
Собственными являются те особенности предмета, которые отличаются постоянством при изменении его состояния и без которых существование предмета представляется невозможным.  Привходящими являются переменные или необязательные особенности предмета.
Например: кожа человека – постоянный признак, цвет кожи – переменный. 
5) «Целое – часть» 
Это рассмотрение явления как части некоего целого с последующим рассуждением об этом целом и наоборот, выделение и отдельное рассмотрение частей.  Москва – столица России (далее – о России), а в Москве есть Кремль (далее – о Кремле), МГУ и т.п. Важно выделить существенные, принципиально значимые для темы речи части рассматриваемого явления, без которых оно не было бы самим собой. Для описаний художественных важно обрисовать его яркие, характерные детали.  Для выступлений политических и деловых, где важнейшим фактором является строгая логика, необходимо весьма четко обосновать выбор аспекта темы, не давая оппонентам увлечь аудиторию яркими, но малозначимыми деталями.
6) «Возможное и невозможное» 
Топос, в соответствии с которым некое действие или событие рассматриваются как возможные или невозможные, гипотетические. Оратор концентрирует внимание не на том, было ли совершено действие или произошло событие, а на его возможности / невозможности, а затем делает вывод о его закономерности.
7) «Сходство и различие»
Оратор рассматривает нечто с точки зрения его сходств с другими вещами и отличий от них. В данном топосе на первый план выступает сравнение, как операция, направленная на выявление различий. 
Например, и термиты строят, и муравьи сеют, но только человек задумывается о смысле бытия. 
8) «Степень» 
Большее или меньшее – топос, в соответствии с которым выявляются различия в количестве признака у разных объектов. 
Например, рассуждения о степени благородства, ума, героизма и т.д. 
9) «Причина и следствие» 
Оратор рассматривает следствия с точки зрения причин, их вызвавших, либо наоборот, причины, которые могут вызвать определенные следствия.
 На отношении причина – следствие строится вся логика, служащая, наряду с фактами, объективной основой любых доказательств. Особенно важен этот топ в речах научных и судебных, а также в спорах.  
10) «Предшествующее и следующее»
Посредством этого топа устанавливается отношение расположенных в последовательном порядке состояний предмета мысли. При этом предыдущее не обязательно является причиной последующего.
Например, у меня был день рождения, и я съел мороженое. 
11) «Противное» (противоположность / противоречие)
Сравнение или сопоставление объектов по свойствам, признакам или качествам, которые выступают как взаимно отрицающие или несовместимые, или самих таких взаимоотрицающих особенностей.
12) «Действие – претерпевание»
Качественная определенность и значимость действия проявляются в том, как оно изменяет состояние объекта, на который направлено. Как значимые могут рассматриваться только такие действия, которые повлекли за собой определенные положительные или отрицательные последствия.
13) «Время»
Посредством этого топа определяется состояние или изменение предмета мысли, но главным образом уместность поступка и его последствия, поскольку всякое движение происходит во времени. Т.е. временные характеристики предмета речи.
Например, рассуждения о «лихих 90-х» и их влиянии на общество.
14) «Место»
Посредством этого топа устанавливается расположение предмета мысли в отношении к смежным предметам и к действию. Действие может происходить в определенном физическом или смысловом пространстве и по смыслу ограничено местом поэтому понятие места неразрывно связано с понятием границы. 
Может указывать как на географическую локацию, так и на статус (ребенок, президент, маргинал).
15) «Мнение и оценка» (ссылка на авторитеты)
Эти топы выделяют субъективную сторону восприятия явлений. Сюда относится цитирование, и отсылка к известным людям.
16) «Пример» и «свидетельство» 
Лучший аргумент – это факт.  Ссылка на чужое свидетельство о наблюдении какого-либо факта (события, явления), на чью-либо оценку, гипотезу – это опора на авторитет, общий для оратора и слушателей. Отсылки к законам, документам, даже слухам. 
Сюда же относится и использование пословиц и поговорок - ссылки на народную мудрость. 

Аргументация – это важнейший компонент речи, при помощи которых оратор стремится что-то доказать аудитории. 
Основная цель аргументации состоит в убеждении аудитории, то есть в принятии аудиторией идей, которые излагает говорящий. Традиционным для риторики является выделение естественных и искусственных доказательств. 
Естественные доказательства – это показания свидетелей, документы и т.д.
Искусственные доказательства так или иначе связаны с необходимостью рассуждать, т.е. доказательства умозрительные. Их гораздо больше, чем естественных. Аристотель выделял три вида доказательств: «одни находятся в зависимости от характера говорящего, другие – от того или иного настроения слушателей, третьи – от самой речи». 
Помимо этого, аргументы делят еще на две большие группы: 
1) аргументы рациональные или, как говорили древние, «аргументы по существу» – argumenta ad rem; 
2) аргументы иррациональные (психологические) – это «аргументы к человеку» (argumenta ad hominem), а также «доводы к аудитории».

Основная задача, которую любой оратор решает при помощи естественных доказательств, состоит в выяснении того, имел ли место тот или иной факт. Хотя это может быть установлено и на основании умозаключений, естественные доказательства обладают большим весом, поскольку позволяют построить более достоверную картину. 
Рациональные аргументы получаются из следующих источников: 
1. Факты, свидетельства, документы (т.е. естественные доказательства). Лучший, надежнейший вид аргументов — именно факты. Так, бес в романе Достоевского «Братья Карамазовы», убеждая Ивана в своем существовании, использует такие доводы: 1) то, что его мучит ревматизм; 2) что он простудился, потому что надевал фрак и открытый жилет, и прочее — т. е. привлекает факты. 
Однако нередко для доказательства используют доводы, которые получены в результате обработки, а потому не вполне надежны; называют же их «фактами». Например, статистические сведения, результаты социологических опросов — вовсе не бесспорные факты, так как могут сильно искажать реальность из-за погрешностей метода, самой процедуры получения и обработки сведений. 
Свидетельства – утверждения людей, которые присутствовали при событии или неподалеку и обладают какой-либо информацией. Также речь может идти и о том, что люди слышали, или узнали от других людей, непосредственных очевидцев. 
Документы – письменные источники, на основании которых можно восстановить ход событий. Могут содержать прямые подтверждения (стенограмма, заключение эксперта, справка), или косвенные, подтверждая имели место события или нет. Текст документов оратор может использовать, например, в виде цитат, для создания яркой, психологически достоверной картины, которая предъявляется аудитории. 
Ссылки на общезначимый опыт, т.н. «заведомо истинные суждения». Это законы, теории, аксиомы и т. д., традиционно принятые в данном человеческом сообществе как безусловно верные (крапива жжется). Так, черт в споре с Иваном Карамазовым говорит: «Обыкновенно в обществе принято за аксиому, что я падший ангел»; и тут же опровергает это общепринятое мнение. Вообще таких заведомо истинных суждений, которые могли бы быть использованы как надежные доводы в споре, в современном обществе не так много, да и есть ли они вообще? Скажем, доказывая существование внеземных цивилизаций, спорщики легко отказываются от многих, в том числе научных, общепринятых истин. Опровергнуть это нелегко.
2. Логические доказательства. 
Аристотель выделял два основных способа риторического доказательства, основанного на логосе: силлогизм и наведение.
Силлогизм – это доказательство, при котором частное положение доказывается при помощи общих положений (дедукция).
Наведение – доказательство, в котором общее положение доказывается при помощи частных (индукция).
Под индукцией понимают метод доказательства, который основан на переходе от частного (единичных фактов) к общим утверждениям. Дедукция – это метод доказательства, основанный на переходе от общего к частному. В качестве общего в дедукции выступают суждения, которые считаются истинными, либо были доказаны другими способами. 
Прежде всего, умозаключения бывают простыми и сложными. Простые включают в свой состав две посылки и вывод, тогда как сложные представляют собой сцепления простых. Простые умозаключения называются силлогизмами, а сложные – полисиллогизмами. 
Умозаключения могут также быть полными и неполными. В полных ясно выражаются все посылки и заключение, в неполных один элемент отсутствует. 
1. Простой категорический силлогизм – обе посылки представлены категорическими суждениями. (Хороший оратор умеет убедить аудиторию. Иван умеет убедить аудиторию. Иван – хороший оратор.)
2. Условный силлогизм – в качестве посылок включает два условных высказывания (Если человек в отпуске, он не ходит на работу. Если человек не ходит на работу, его нельзя там найти. Следовательно, если человек в отпуске, его нельзя найти на работе.)
3. Условно-категорический силлогизм – одна посылка представлена условным, а вторая категорическим суждением (Если человек совершил преступление, он должен быть наказан. Этот человек совершил преступление. Следовательно, он должен понести наказание.)
4. Разделительно-категорический силлогизм – содержит в качестве посылок разделительное и категорическое суждения (Люди бывают либо мужчинами, либо женщинами. Этот человек – мужчина. Следовательно, он не женщина.)
5. Условно-разделительный силлогизм, который также называется дилеммой, включает два условных и разделительное суждение в качестве посылок, из которых выводится категорическое суждение (Если пойдешь направо – коня потеряешь. Если пойдешь налево – голову потеряешь. А нужно идти или направо, или налево. Следовательно, придется потерять коня или голову.)
В менее строгом смысле дилеммой называется любое рассуждение, в котором имеется две противоположные посылки и одно заключение.
К наведению относят: индукцию, обоснование с опорой на единичные факты, аналогию.
Индукция представляет собой метод доказательства, который предполагает переход от частного к общему. На основании того, что некоторое свойство присуще ряду предметов одного класса, делается вывод, что это свойство присуще всем предметам данного класса. Такое суждение оказывается истинным только с определенной долей вероятности (Сократ был философом. Платон был философом. Аристотель был философом. Сократ, Платон и Аристотель были древними греками. Следовательно, все древние греки были философами.) 
Индуктивное рассуждение всегда опирается на ограниченный круг фактов. Например, если человек видел только белых лебедей, то на основе индукции он может заключить, что все лебеди белые. Однако достаточно одного черного лебедя, и его заключение окажется неистинным. 
В силу того, что мы не можем знать всех фактов, при индуктивных рассуждениях мы фактически имеем дело с неполной индукцией. Именно так принято называть умозаключение, в котором на основании того, что признак присущ некоторым элементам класса, делается вывод, что этот признак присущ всем элементам класса.   
Обоснование с опорой на единичные факты. В риторике единичный факт имеет непосредственную ценность и может использоваться для достижения целей оратора. 
Единичный факт может выступать в качестве: примера для конкретизации подтверждения общего положения; иллюстрации, для внесения ясности в разговор об абстрактных вещах; образца, при обосновании желательной для оратора линии поведения группы или общества в целом (героические личности, например).
Аналогия – умозаключение, при котором свойства, присущие одному объекту, переносятся на другой объект, принадлежащий этому же классу. Она может использоваться как образное средство, придающее тексту дополнительную смысловую глубину. 
Иррациональные аргументы.
Ядро этих аргументов составляют аргументы к человеку (к личности). Их сущность состоит в том, что оратор «атакует» не положения противоположной стороны, а тех людей, которые их выдвигают. Плевако выиграл дело о священнике, укравшем белье, благодаря фразе: «Он столько раз отпускал вам ваши куда более серьезные грехи, неужели вы, господа присяжные заседатели, не отпустите ему этот маленький грех?». 
Различают три основных разновидности аргументов к человеку:
1) Прямая атака на личность, при которой оппонент ставит под сомнение интеллектуальные способности оратора, его моральные качества;
2) Опосредованная атака на личность – оппонент указывает, что отстаиваемая точка зрения непосредственно представляет личные интересы оратора, поэтому не может быть непредвзятой;
3) «и ты тоже» - оппонент указывает на то, что действия или слова оратора отличаются от того, что он говорил. 
Что же может ставиться под сомнение?
Честность – если человек хоть раз солгал и это стало известно, его можно заподозрить в том, что он лжет в настоящий момент.
Способность к суждению, познавательная способность, компетентность – оратор доказывает неспособность противоположной стороны логически и последовательно рассуждать и при этом опирается на явные ошибки, допущенные противоположной стороной. Так же эффективно и указание на то, что оппонент не может выносить суждения по поводу какого-либо предмета, поскольку не является специалистом в данной области.
Реалистичность видения фактов. В европейской культуре, например, психически больные люди лишаются права принимать решения.
Моральные стандарты могут быть подвержены критике, если известны, например, супружеские измены оратора, или тот факт, что он закрывает глаза на преступления. 
Человеческие качества (сдержанность, терпимость, гуманность и т.д.) – возможно оппонент, обративший внимание на отсутствие подобных качеств у оратора, не вынудит аудиторию признать его доводы недействительными, но может настроить против него аудиторию или заронить сомнение.
В целом при использовании аргументов к человеку необходимо помнить о том, что любой из этих аспектов личности оппонента может стать объектом эффективного аргумента только в том случае, если на его основании может быть опровергнут тезис или аргументы.
Аргументы к пафосу (аудитории) воздействуют на эмоции, волю, апеллируют к интересам публики.
С точки зрения чувств, которые стремится вызвать оратор, можно выделить два типа аргументов:
Аргументы к обещанию – оратор ссылается на нечто, желательное для аудитории.
Аргументы к угрозе – оратор указывает на нечто нежелательное, плохое (угроза наказания). 
С точки зрения объекта, на который направлены чувства, можно выделить три основных случая:
Оратор указывает на желательные и нежелательные последствия, которые ожидают аудиторию.
Оратор стремится вызвать сострадание, побудить аудиторию испытать те чувства, которые испытал он, открыто говорит о своих переживаниях. Этот аргумент нередко называют аргументом к жалости. Также он может стремиться вызвать противоположные, негативные чувства по отношению к своему оппоненту.
Стремление вызвать положительные или отрицательные чувства по отношению к третьим лицам. Здесь также можно говорить как о сострадании, так и отторжении. 
В целом, риторика советует использовать иррациональные аргументы в конце речи, для усиления эффекта. Их целесообразно использовать только в тех речах, которые посвящены потенциально «патетическим» темам. Излишняя чувствительность, как и сухость, одинаково неуместны. 
Ошибки и уловки аргументации.
Ошибки аргументации можно разделить на три группы: 1) ошибки, касающиеся тезиса, 2) аргументов, 3) демонстрации. 
Самой распространенной логической ошибкой (или уловкой, если это делается специально) является «подмена тезиса» (его «сужение»/или упрощение/или, наоборот, «расширение»). Говорящему приписывают более удобный для критики тезис, который затем и опровергают, и часто вполне успешно. Рассуждение, в котором говорящий подыскивает аргументы в пользу положения, которое заведомо абсурдно или недостоверно, получило название софизма (То, что ты не потерял, ты имеешь. Ты не потерял рога. Следовательно, у тебя есть рога). 
Ошибки и уловки, относящиеся к аргументам: 
1) «предвосхищение вывода». Это нечаянное или намеренное «опережение событий» - недоказанные аргументы подаются как прочные, весомые, доказанные основания к тезису (выводу). Следует ли нам продолжать разрушительный курс на реформы или все же лучше вернуться к испытанному, стабильному государственному регулированию экономики? То, что этот курс разрушительный, а государственное регулирование в создавшейся реальной ситуации - курс стабильный, не может быть аргументом (это еще нужно доказать). Слушатель же «подталкивается» говорящим к опережающему это доказательство выводу - да, следует! 
2) «Ложность оснований» — ошибка в аргументах— неверные факты, ненадежные и ошибочные данные и т.д.— любые ложные суждения, которые используются как аргументы. 
Ошибки, касающиеся демонстрации. Их сущность состоит в том, что оратор использует в качестве аргументов посылки, которые логически не связаны с тезисом. Еще одна распространенная ошибка получила название «порочный круг в доказательстве»: истинность тезиса доказывается тезисом (Этого не может быть, потому что этого не может быть никогда; снотворное усыпляет, потому что оказывает снотворное действие; стекло прозрачно, потому что сквозь него все видно.)


Адаптация публичного выступления к аудитории

Успешность ораторской речи во многом зависит от того, насколько точно она ориентирована на конкретную аудиторию. В связи с этим напомним такой анекдот. В одной церкви читалась проповедь, во время которой все прихожане плакали, когда священник произносил ее. И только один стоял совершенно спокойно, никак не реагируя на произносимые слова. Когда же его спросили, в чем дело, в ответ услышали, что он не из этого прихода. Адресность публичного выступления – это важнейшее риторическое правило. «Речь должна быть сшита по мерке слушателя, как платье по мерке заказчика». 
«Адаптация к аудитории – это активный процесс вербального и визуального приспособления материала для представления конкретной аудитории».
Оратор прежде всего должен четко представлять, перед какой аудиторией ему предстоит выступать, уметь составить так называемый социальный портрет своего адресата.
Рассмотрим основные характеристики аудитории ораторской речи: 
1. Состав слушателей по роду деятельности (рабочие, служащие, предприниматели, ученые, преподаватели, представители творческой интеллигенции, журналисты, студенты и т. п.). Каждая группа имеет свои особенности, руководствуется определенными интересами и предпочтениями.
2. Социально-демографические признаки (пол, возраст, национальность, образование, партийная принадлежность и др.). 
3. Множественность состава аудитории (количество слушателей). Условно по размеру можно выделить три типа аудитории: большая (более 100 человек), средняя (до 50 или 100 человек) и маленькая (12–15 человек).
4. Степень однородности аудитории. Она зависит от принадлежности слушателей к одним и тем же или разным социальным группам, от их характеристик по социально-демографическим признакам и др. Оратору легче установить контакт с однородной аудиторией, объединенной общими интересами. Для управления неоднородной аудиторией приходится прилагать дополнительные усилия и применять соответствующие риторические приемы. 
5. Мотив действия слушателей. Исследования психологов показали, что люди приходят на то или иное публичное выступление, руководствуясь разными мотивами, т. е. с самого начала по-разному настроены на восприятие речи оратора.  
Одних интересует тема выступления, проблема, которая будет обсуждаться; они хотят расширить свои знания, пришли с установкой слушать и активно работать (интеллектуально-познавательный мотив). Другие присутствуют по обязанности в силу определенных обстоятельств, не желают получать замечания и выслушивать нарекания из-за отсутствия на мероприятии, на котором можно просто «отсидеться» (моральный мотив). Третьим нравится сам оратор, его манера говорить, держать себя перед аудиторией, они с удовольствием его слушают (эмоционально-эстетический мотив). Задача оратора – попытаться определить, каким мотивом руководствуется большинство его аудитории, и привлечь внимание к речи всех присутствующих. 
6. Чувство общности аудитории. Оно проявляется в определенном эмоциональном настрое слушателей и возникает вследствие действия таких психологических механизмов, как заражение (передача эмоционального состояния от одного индивида к другому на бессознательном уровне), подражание (следование определенному примеру, образцу поведения других людей), конформность (изменение поведения и установок под влиянием мнения большинства окружающих и складывающихся обстоятельств). В процессе восприятия ораторской речи слушатели взаимно влияют друг на друга, вследствие чего реакция одобрения/неодобрения, смех, шум, реплики, возгласы быстро распространяются по всему помещению и определенным образом настраивают аудиторию. Выступающему необходимо умело управлять этими психологическими процессами. 
Оратору также важно знать, каков характер данного речевого события (лекция, семинар, конференция, собрание, митинг и т. д.), как его сообщение связано с насущными интересами и потребностями слушателей, чего они ждут от выступающего, как предполагают использовать полученные сведения в практической деятельности. 
Целью адаптации к аудитории является достижение взаимопонимания, установление контакта, поддержание интереса слушателей, укрепление положительного отношения к предмету речи и оратору. Достижению этой цели помогают различные средства. Охарактеризуем некоторые из них.
Активное использование личных местоимений (мы, вы, нам, вам, с нами, с вами и т. п.) подчеркивает, что оратор непосредственно обращается к присутствующим, видит в них партнеров по общению, союзников при обсуждении сложных проблем (Сегодня мы с вами попробуем разобраться, в чем причина…; Вы прекрасно понимаете, что…; Вместе с вами мы найдем выход из создавшейся ситуации…).
Действенным средством активизации слушателей, привлечения их внимания являются риторические вопросы, т. е. вопросы, не требующие ответа, но рассчитанные на эмоциональный отклик адресата (До каких пор мы будем терпеть все это?! Неужели нам не удастся решить эту задачу?! Разве вы будете против такого замечательного предложения?!), а также эмоциональные восклицания.
Сближает оратора с аудиторией и упоминание об общих переживаниях в связи с какими-либо событиями, явлениями (Помните, как мы все обрадовались, узнав…; Чувство гордости охватило нас, когда выяснилось…; Невозможно забыть те радостные и счастливые дни, когда…).
Интерес слушателей к выступлению значительно повышается, если они считают, что данная информация значима лично для них, связана с их насущными потребностями. 
Специалисты выделяют четыре принципа, соблюдение которых помогает привлекать и поддерживать интерес аудитории, а именно: своевременность  (представленная информация может быть использована определенным образом незамедлительно);  близость  (информация должна касаться личной «территории» человека, содержать примеры, связанные с его профессиональной деятельностью, жизнью коллектива, к которому принадлежит аудитория); серьезность  (информация посвящена сложным проблемам, имеющим экономические, психологические, нравственные, физические и другие последствия для человека); живость (информация затрагивает чувства слушателей, вызывает различные эмоции).
Публичное выступление должно быть адаптировано к уровню знаний адресата. Следует учитывать, что не все присутствующие обладают определенными базовыми знаниями, необходимыми сведениями по теме. Поэтому целесообразно напоминать слушателям некоторые данные, факты, цифры и т. п., используя следующие слова и выражения: Как известно…; Как уже сообщалось…; Как вы знаете…; Позволю себе напомнить вам… и др. Эти слова не задевают чувства собственного достоинства слушателей, не ставят их в неловкое положение из-за пробелов в знаниях. 
Приемы привлечения внимания аудитории:
Обращение 
Самопрезентация. Сообщение о себе сведений, которые могут заинтересовать аудиторию. Демонстрация своей компетентности по данной теме, причастности к обсуждаемым проблемам.
Презентация выступления. Изложение цели выступления; обзор главных разделов темы; сообщение плана речи, ее продолжительности; подчеркивание актуальности данной темы в настоящее время («маршрутная карта»). 
Сопереживание. Выражение своей солидарности с теми чувствами (радость, гордость, сожаление, печаль и т. п.), которые испытывают слушатели в данной ситуации в связи с какими-либо событиями. 
Апелляция к интересам аудитории. Указание на важность и значимость обсуждаемых вопросов для практической деятельности слушателей.
Комплимент аудитории. Использование любезных, приятных слов, лестного отзыва в адрес аудитории, подчеркивающих ее молодость, зрелость, опытность, компетентность, высокий профессионализм, большой жизненный опыт и др.
Прием «свой/чужой». Указание на то, что объединяет оратора с аудиторией (общие интересы, род деятельности, профессиональные интересы, возраст и т. п.).
Прием соучастия. Напоминание слушателям о тех событиях, мероприятиях, проектах, в которых оратор вместе с ними принимал участие.
Апелляция к событиям. Указание на события, значимые в каком-либо отношении для общественно-политической жизни страны, различных регионов, данного коллектива, отдельных граждан.
Апелляция к погодным, географическим, экономическим и другим условиям. Указание на те или иные условия, которые сопутствуют данному выступлению, каким-то образом связаны с темой речи. Например: «Сегодня природа радуется вместе с нами (яркий солнечный день)», «Сегодня природа скорбит вместе с нами (дождь, непогода)».
Апелляция к речи предыдущего оратора. Выражение согласия или несогласия с мнением, точкой зрения, доводами, предложениями предыдущего выступающего. 
Парадоксальная ситуация. Описание явления, события, факта, кажущегося совершенно невероятным, неожиданным, удивительным.
Тайна занимательности. Прием заключается в том, что с целью заинтриговать слушателей предмет речи называется не сразу.
Вопросно-ответный ход. Рассуждая над поставленной проблемой, оратор задает слушателям вопросы, но отвечает на них сам, выдвигая соответствующие доводы, формулируя возможные возражения, делая определенные выводы.
Вопросы аудитории. Постановка вопросов, включая самые неожиданные, заставляет слушателей задуматься над проблемой, втягивает их в активный обмен мнениями.
Юмористическое замечание, шутка, анекдот. Важно, чтобы они были связаны с темой выступления, а также учитывали особенности аудитории и характер мероприятия.
Прием «Когда я ехал к вам…». Рассказ о том, как оратор оказался свидетелем любопытного случая или разговора перед выступлением и на какие мысли натолкнуло его это событие.
Приемы убеждающего воздействия:
Факты
Статистические данные
Ссылка на авторитет
Ссылка на традиции
Апелляция к вере
Апелляция к здравому смыслу
 


















Сторителлинг 

Сторителлинг – мощный инструмент, благодаря которому можно донести сообщение или знание. Люди научились говорить около 100 тысяч лет назад, а значит, примерно всё это время мы рассказываем друг другу истории (storytelling – букв. «рассказывание историй»). Это неотъемлемая часть человеческой природы, наша естественная потребность. Духовные учителя, философы, поэты и писатели, ораторы использовали ораторское искусство, чтобы усилить эффект от своих слов. Сегодня на хорошей истории строится киноиндустрия, литературная деятельность и брендинг. Но прежде всего, это классический приём в маркетинге и коммуникациях.
Смысловым ядром сторителлинга выступает то, что Ж. Женетт назвал «recit» – «повествованием», или «рассказом». При этом французский философ указывал на три понятия, которые выражаются словом «recit»:
1. Повествовательное высказывание или повествовательный дискурс о событии или совокупности событий;
2. Последовательность событий, составляющих объект высказывания или дискурса, и совокупность отношений, характеризующих эти события;
3. Акт повествования как событие, заключающееся в том, что «некто рассказывает нечто».
В свою очередь, каждый аспект «повествования» можно обозначить как:
· · историю;
· · нарратив;
· · наррацию.
Рассмотрим каждое из данных значений подробнее.
История – это рассказ, или, иначе, повествование. Термин «история» используют для обозначения «повествовательного означаемого или содержания» (даже если последнее характеризуется «слабой драматической или событийной насыщенностью»); аспект повествовательной реальности. История рассказывается в процессе повествования, однако будет верным и обратное: повествование существует только тогда, когда оно рассказывает историю. То есть повествование существует благодаря связи с историей, которая в нем излагается, и выступает в качестве нарратива.
Нарратив – это совокупность «лингвистических и психологических структур, передаваемых культурно-исторически, ограниченных уровнем мастерства каждого индивида и смесью его или ее социально-коммуникативных способностей с лингвистическим мастерством». Нарратив предстает как основа фабулы. Информационное сообщение трансформируется в нарратив, что ведет к упорядочению опыта автора и адресата в связи с тем, что содержание истории переносится из фабулы в процесс и способ повествования – нарратив. Так формируется последовательность изложения эмпирических данных в тексте, позволяющая адресату погрузиться в мир описываемых событий.
Через понятие наррации, т.е. самого акта повествования, можно раскрыть феномен сторителлинга.
Таким образом, сторителлинг – это действительно технология, т.е. совокупность принципов, инструментов, методов и операций. И она заключается именно в акте наррации – передачи информации через рассказывание истории и превращения этой истории в нарратив. Нарративная история предполагает рассмотрение событий в контексте рассказывания о них. Главное здесь – не оценка произошедшего, а его интерпретация. Отсюда – «самодостаточность и самоценность» способа изложения истории.
Можно выделить следующие основные компоненты нарративной истории:
1. Герой (или герои) – человек или организация;
2. Конфликт – драматическая ситуация, в которой находится герой или находятся герои;
3. Контекст – система обстоятельств, в которых оказываются герои и где произошел конфликт;
4. Сюжет – последовательность действий героев;
5. Перемены – ценностные трансформации в жизни героев.
Рекомендуют рассказывать только одну историю – о событии, локальном в пространстве и времени. Такую историю называют событийной. Но чаще всего рассказывается несколько историй, соединенных между собой с помощью так называемых авторских связок. И каждая единичная история предстает как аспект одной большой истории – уже не события, а ситуации. Поэтому такую историю называют многоаспектной. Раскрытию темы в многоаспектной нарративной истории способствует последовательная репрезентация материалов. Как следствие, автор предъявляет адресату такой продукт, который можно определить как «информационный сериал».
Сторителлинг – это стратегия эмоционального вовлечения адресата в организуемый повествовательный акт – наррацию. При этом под эмоциональным вовлечением следует понимать такую драматизацию события, которая вызывает у адресата эмпатию. Как замечает кинорежиссер и педагог А. Митта, в истории, рассказываемой правильно, энергия растет и передается адресату. От рассказчика требуется «вырубить» адресата «из его мира и погрузить в наш». Согласно А. Митте, существуют три этапа сторителлинга, позволяющие эмоционально вовлечь адресата:
Первый этап – любопытство.
Всю информацию необходимо разделить на фрагменты и предлагать ее именно так. При этом в каждом фрагменте содержится вопрос, на который отвечает рассказчик, а в каждом последующем ответе возникает новый вопрос. Контролируя информацию, рассказчик стимулирует любопытство адресата и тем самым поддерживает его внимание к истории.
Второй этап – сопереживание.
Всех героев, о жизни которых рассказывает история, необходимо сделать понятными адресату. Иными словами, требуется рассказывать о героях так, чтобы адресат обнаружил общие с ними ценности или, наоборот, ценности, отличные от имеющихся у героев. Таким образом из любопытства возникает сопереживание, и оно порождает идентификацию.
Третий этап – саспенс.
Необходимо вызвать у адресата эмоциональную реакцию на рассказываемую историю. Если адресат сопереживает героям, то возникает саспенс. Данный англоязычный термин («suspense» – букв. «беспокойство», «тревога») был введен американским кинорежиссером Альфредом Хичкоком. Он обозначает именно эмоциональную реакцию адресата, т.е. напряженное ожидание развязки тех обстоятельств, в которых оказались герои. Если рассказчик проигнорировал два предыдущих этапа сторителлинга, то саспенс может и не вызвать адекватную ему реакцию адресата.
Существуют четыре схемы организации композиционного взаимодействия историй в многоаспектном тексте.
Во-первых, это параллельный рассказ. Он предполагает, что истории рассказываются параллельно, т.е. независимо друг от друга, и, не пересекаясь, развиваются от начала и до конца. Взаимодействие историй происходит на идейно-тематическом уровне, а также через эмпирические данные, цитаты, объяснения, которые существуют в некоторой связи с рассказываемыми историями.
Во-вторых, перекрестный рассказ. Он предполагает, что истории рассказываются, пересекаясь на уровне героев, места или времени действия. Все эти «точки» являются элементами большой центральной истории, которая задана изначально. Причем ни одна история, как только она пересечется с другими, не должна завершиться, а должна дойти до своего логического завершения или завершиться вместе с другой историей в финале центральной.
В-третьих, это лейтмотивный рассказ. Он предполагает, что истории рассказываются, пересекаясь по любому принципу. Но все они объединены сквозной историей, пересекающейся с ними в ключевых «точках». Такая сквозная история называется лейтмотивной, и она вырастает из составляющих ее историй. При этом лейтмотивная история не придумывается специально, для того чтобы связать рассыпающиеся фрагменты – другие истории. Ею может оказаться, например, история самого рассказчика, где «он выступает в качестве действующего лица и сам преодолевает конфликт».
Наконец, в-четвертых, это кольцевой рассказ. Он предполагает наличие ключевой истории, которую рассказчик заявляет в лиде и завершает в заключении. При этом ключевая история охватывает другие истории своеобразным сюжетным кольцом, что придает тексту убедительность. А сама такая история приобретает в финале абсолютно другое звучание, поскольку на ее сюжет, героев и их конфликт уже влияет вся смысловая нагрузка текста. Усиление ключевой истории происходит за счет углубления и расширения контекста.



Сторителлинг в деловой сфере

В маркетинге сторителлингом называют специальный прием информирования ЦА при помощи рассказов и занимательных историй. Некоторые из них основаны на фактах, некоторые – приукрашиваются или вовсе представляются в виде аллюзий и метафор для лучшей подачи главной идеи. Исследования говорят, что информация, поданная в формате историй, запоминается и воспринимается гораздо лучше.
Считается, что сторителлинг в маркетинге появился благодаря Дэвиду Армстронгу – руководителю корпорации Armstrong International. Во время одного из семинаров Дэвид узнал о теории МВWA (Managing by Walking Around) – управлении во время прогулки, суть которой заключается в нестандартном управлении сотрудниками. Так появилась личная теория Армстронга под названием МВSА (Managing by Storying Around) – управление с помощью повествования. Суть теории в том, что люди не хотят вчитываться в канцелярский язык инструкций и руководств, зато с готовностью слушают истории о том, как другие выполняли свои задачи в критических ситуациях, преодолевали сложности в работе, находили новых клиентов и т. д. В таких историях они узнают себя. 
Армстронг старательно собирал интересные рассказы своих подчиненных и со временем подготовил для них «Руководство по работе» – пособие совершенно нового формата, в котором действовали герои, разворачивался сюжет, бурлили эмоции. Впервые термин storytelling Дэвид использовал в своей книге «MBSA: Managing by Storying Around» 1992 года.  
Маркетологи выбирают этот метод по разным причинам. Но главная из них заключается в том, что истории убеждают, а факты и статистика – нет. Рассказывание историй – неотъемлемая часть любой хорошей маркетинговой кампании. Сторителлинг подразумевает использование историй таким образом, чтобы увлечь, заинтересовать и помочь продать товар или услугу, повысить лояльность ЦА, увеличить количество подписчиков, поднять охваты в соцсетях. 

Где можно использовать сторителлинг? 
Применение в рекламе 
Это могут быть тексты, изображения, видео, аудио. Даже в наружной рекламе можно использовать техники сторителлинга. Например, знаменитые маркетинговые войны автомобильных брендов, когда уличные баннеры “общаются” между собой, это тоже своего рода рассказ историй. 
В email-рассылках 
В рассылках можно создавать целые цепочки писем. А если добавлять в конец каждого письма затравку к следующему, продолжение ваших писем люди будут ждать, как новую серию “Игры престолов”. Тут есть хороший реальный пример. Один стриптиз-клуб рассылал своим клиентам письма, в которых была задействована девушка. В первом письме она была одета, но с каждым новым раздевалась всё больше. Несложно догадаться, что процент их открытия был очень высокий. 
В публичных выступлениях 
В выступлениях на конференциях и форумах с помощью сторителлинга спикер может рассказать о себе и компании, о том, как продукт помогает клиентам. Хороший пример сторителлинга в этой области – лекции Ted Talks. 
В статьях 
Потенциальной аудитории будет интереснее читать ваши статьи, если вы добавите туда героя, с которыми они будут себя ассоциировать. Например, в таком формате можно рассказать о вашем опыте использования нового инструмента продвижения. Или показать, как ваш клиент закрыл свою многолетнюю боль с помощью вашего продукта. 
В видео 
Форматы сторителлинга можно использовать и для видео-контента. Например, слова “праздник к нам приходит” и красный грузовик уже настолько плотно ассоциируются с Новым годом, что количество запросов “реклама кока колы” к декабрю увеличивается в несколько раз. 
В аккаунтах бренда в социальных сетях 
Это могут быть посты, где вы рассказываете историю основателя компании. Или серия сторис с историей клиента, которому очень помог ваш продукт. 
В разделах сайта 
Например, вместо скучного раздела “о себе” можно рассказать, как вы в 19 лет переехали в Москву с пятью тысячами в кармане, а спустя два года основали компанию, которая делала паркет в загородном доме Аллы Пугачёвой. 

Правила сторителлинга 
1. Истории нужен герой 
Характер героя раскрывается через действия. Поэтому просто перечислить его качества недостаточно. Вначале герой помещается в определённые обстоятельства и меняется в процессе сюжета. В коммерческом контенте важно, чтобы ваша целевая аудитория видела в герое свои черты. Так человек поймёт, как ваш продукт или услуга может помочь именно ему. 
2. Истории нужен конфликт 
Желания героя должны столкнуться с противодействием. Иначе вашу историю будет просто неинтересно читать. Это может быть другой человек, внешний мир (общество, корпорация, стихия) или он сам (его страхи, противоречивые чувства). 
3. Истории нужен сюжет 
Историей может стать как весь жизненный путь героя, так и одна конкретная ситуация. Но в обоих случаях сюжет обычно состоит из этих этапов: Экспозиция: обозначаем героев, кто есть кто Завязка: герой начинает действовать Развитие: герой сталкивается с трудностями Кульминация: максимальный накал страстей Развязка: ситуация разрешается 
4. Истории нужны детали 
Детали делают историю более правдоподобной и заставляют человека ей верить. Но важно не перегрузить рассказ. Поэтому у каждой детали должен быть смысл, то зачем она нужна в тексте. Например, это могут быть подробности, которые раскрывают характер или создают определённый эффект. Если вы рассказываете, что у героя не осталось денег, эффектнее будет обозначить конкретную цифру: у него осталось всего 100 рублей. Если вы просто скажете, что у него очень мало денег, историю будет сложнее визуализировать. Ведь “мало” у каждого своё. 

Основные техники сторителлинга
В сторителлинге существует много различных техник. Рассмотрим самые популярные.
Мономиф
Это один из самых распространенных приемов повествования в мире, ведь его основы заложены еще в мифологии. Сюжет подобной истории начинается с того, что главному герою приходится покинуть родной дом, чтобы, пройдя препятствия на своем пути, получить богатство, мудрость или любовь. Именно по этому принципу строятся истории об избранных, как «Звездные войны» или «Властелин колец».
В маркетинге подобная техника позволяет рассказать об основании компании или бренда, или раскрыть путь основателя от начинающего специалиста до эксперта в своей области. Такая история вызывает доверие к вам, а значит и вашему продукту.
Гора
Структура горы, по сути, подобна мономифу. Но в ней рассказчик добавляет больше драмы в сам сюжет, а его финал не всегда счастливый. Это делается для создания напряжения и эмоциональной привязки читателя или зрителя. По такому формату построены так называемые клифгенгеры в сериалах, когда в конце каждой серии сюжет обрывается на эмоциональной кульминации, чтобы затем получить логический финал в конце сезона.
Вложенные циклы (лепестки)
Вложенные циклы – это техника повествования, в которой три или более историй сочетаются в едином нарративе. Таким образом, вы наслаиваете их друг на друга, подводя в финале к единому общему сообщению. По такой схеме, например, построена книга «1001 ночь». В рекламе вложенные циклы используют, когда запускают без контекста серию билбордов или рекламных роликов, которые впоследствии объединяют центральным слоганом.
Спарклайны
Спарклайны, или sparklines – это прием, в котором вы сравниваете реальность с тем, какой она могла бы быть в идеальном мире. Обычно, подобную технику используют для написания речей, как в классическом выступлении Марти Лютера Кинга «У меня есть мечта», когда он фантазировал на тему свободных от расизма и дискриминации Соединенных Штатов. В контексте рекламы подобное сделал Маск, который, представляя проекты Tesla, нарисовал картину высокотехнологичного будущего человечества.
Фальстарт 
Это одна из техник, которая построена на эффекте неожиданности. Вы рассказываете историю, которая кажется давно известной читателю или зрителю, но в какой-то момент она обрывается неожиданным поворотом. Чаще всего, после этой неожиданности историю начинают рассказывать сначала, чтобы объяснить, как герой пришел из точки А в точку Б.
В маркетинге эта техника может применяться для «историй неудач», из которых бренд извлекает вывод или урок.
In medias res (Реверсивная драматургия)
Название этой техники более известно как латинское выражение In medias res. Ее суть заключается в том, что история начинается с кульминации, когда герой начинает свой рассказ со слов «Вам наверняка интересно, как я здесь оказался». Такое построение позволяет сразу захватить внимание зрителя или читателя. Для маркетинговых текстов техника In medias res может применяться, чтобы рассказать о неожиданном успехе компании, такой, как победа на престижном конкурсе или открытие нового подхода к решению проблемы. 
Перекресток, или сближение идей
Перекресток, или сближение идей – это техника, подобная вложенным циклам. Однако здесь, вместо формирования единого нарратива различными историями, наоборот, рассказывается, как два независимых рассказчика объединяют свои усилия. Классический пример этой техники в реальной жизни – история основателей компании Google, которые независимо начали исследования одинаковой технологии и впоследствии объединили усилия.
Битва 
Как мы помним, сторителлинг появился из любви к сказкам, а в сказках добро побеждает зло. 
Квест 
Это короткая байка о том, как смекалка позволяет найти решение. В квесте, как правило, нет явного зла, да и продукт в них не всегда фигурирует в качестве решения проблемы, иногда он просто задает стиль и может быть в качестве награды. 
Чудесное преображение
Путь героя здесь не такой долгий как в путешествии, потому что наш путник прибегает к «магии», чтобы преобразиться. Часто подходит для производителей товаров красоты, интерьера и одежды. 
Становление
В целом он похож на сценарий-путешествие, но акцент смещен на духовный рост, внутреннюю трансформацию. 
Провал
Люди не любят «успешный успех», покажите, что вы такой же, как и клиент: не идеальны, но интересны и на вас можно равняться. 
Нюансы использования метода
Если вы хотите продать свой продукт с помощью сторителлинга, следует:
· поместить героя в ситуацию, которая его меняла бы;
· рассказывать историю так, чтобы она была понятной читателю, вызывала эмоции;
· рассказывать о продукте так, чтобы этот рассказ влиял на человека и менял его жизнь в лучшую сторону;
· дать понять читателю или зрителю, что он сам может проверить, как работает ваш продукт.
Также следует продумать все нюансы построения истории:
1. Изучите свою ЦА. Вы должны точно знать, кому вы будете рассказывать историю. Используйте язык, терминологию, сленг целевой аудитории, говорите в комфортном для нее ритме. 
2. Ищите интересные и полезные сюжеты для вашей истории. Качественный контент — залог успеха в продвижении вашего бизнеса. Это касается и сторителлинга. Не используйте чужие идеи, придумайте новый сюжет.
3. Прорабатывайте каждую тему глубоко. Пусть ваша история будет короткой и лаконичной, но не поверхностной. Исследуйте тему с разных сторон, говорите о главном, на распыляйтесь на лирические отступления.
4. Подберите привлекающие иллюстрации. Визуал всегда помогает читателю или зрителю лучше погрузиться в вашу историю. Картинки оживляют историю, делают ее запоминающейся. В качестве иллюстраций можно выбрать красивые фото, инфографику, схему, а иногда и популярный мем.
5. Проработайте заголовок. Лучшим заголовком считается тот, который затянул человека в историю и заставил ее прочитать до конца. Цепляющий заголовок может содержать цифры, вопросы, имена популярных людей. Но помните, что заголовок должен отражать суть текста, поэтому не нужно использовать такое название, которое никак не подходит вашей истории.
6. Продумайте главного героя. В центре истории должен быть герой — персонаж из мультфильма, ваш знакомый или группа людей, одушевленные предметы. Читатели должны узнавать себя в этом герое, тогда история будет вызывать у них эмоции и вдохновлять.
7. Постройте четкую структуру повествования. Обязательно следует продумать последовательность событий. Следите, чтобы материал был разнообразным, а нить рассказа не терялась.
8. Добавьте интригу и настроение. Пока в рассказе существует неопределенность, он будет интересным. Читатель или слушатель должен быть в напряжении с первой до последней минуты восприятия истории. Добавьте в рассказ сравнения и метафоры, чтобы у пользователя возникали ассоциации.
9. Сделайте рассказ эмоциональным. Большинство покупок совершаются под воздействием эмоций. Это может быть любопытство, жадность, удовольствие. Расскажите историю так, чтобы получить от будущего клиента отклик и заказ.

Критерии хорошего сторителлинга
Какая история называется хорошей? Конечно, мы можем ориентироваться на чьи-то субъективные мнения и ответить «хорошо» или «плохо». Но у сторителлинга есть свои критерии определения «хорошести».
Хорошая история:
· развлекает, поднимает человеку настроение, держит внимание;
· пробуждает любопытство и способствует пополнению базы знаний читателя (то есть носит образовательную функцию);
· часто бывает интересна многим читателям (слушателям), так как вызывает у многих одни и те же чувства;
· имеет логичную структуру, которая позволяет читателю легко воспринимать сюжет;
· запоминается надолго.
Кроме этого, у хорошей истории всегда должны быть:
· персонажи — как минимум один (главный герой). Если ваша аудитория сможет поставить себя на место вашего персонажа, то она с большей вероятностью выполнит ваш призыв к действию;
· конфликт — это урок того, как персонаж преодолевает трудности. Если в истории нет конфликта — скорее всего, это не история;
· развязка — у каждой хорошей истории есть завершение, хотя и не всегда хорошее. Это разрешение конфликта, трансформация героя и неявный призыв к действию.

Что можно взять за основу истории:
· Ваш опыт в бизнесе: конкретный пример решения задачи или отзывы покупателей. Например, турфирма рассказывает, как семья с детьми купила билеты, но рейс отменился, деньги перевозчик отказывается возвращать, но турфирма сделала все, чтобы вернуть отдыхающим средства. В основу истории могут лечь даже негативные комментарии и результат работы с ними. 
· Пользовательский опыт. Опубликуйте на своем сайте или в соцсетях историю о том, как один комментарий помог запустить новую линию продукции или изменить ваш подход к работе. 
· Контекст. Посмотрите по сторонам: например, географическая привязка тоже может лечь в основу истории. Яркий пример Natura Siberica. Помимо логичного позиционирования бренда как косметики из Сибири, в соцсетях маркетологи часто рассказывают и показывают, как же все это собирается, где находится. В одном из постов сам директор компании показывал место происхождения грязи, которая является одним из ингредиентов их продукции.
· Клиента. История клиента может выглядеть так: у него возникает проблема, он пытается решить её сам, но ничего не получается. Тогда на помощь приходит ваша компания. Проблема решена, все счастливы. 
· Сотрудника. Это может быть история его развития в компании. Или рассказ о случае, когда работник превзошёл ожидания клиента или справился с большим количеством трудностей. 
· Основателя компании. Обычно это классическая история успеха – через тернии к звёздам. Как человек прошёл через много трудностей, стучался в закрытые двери, но в итоге добился всего, о чём мечтал. 
· Эксперта, который продаёт свой опыт и знания. Когда-то совсем недавно эксперт был в той же точке, что и аудитория сейчас. Он испытывал те же страхи и сложности. Дальше он пытался решить проблему, но ничего не получалось. Герой не отчаялся, набил шишек и пришёл к какому-то открытию. Теперь он в желанной точке и может рассказать аудитории, как этого добиться. 
· Помимо этого, можно делать сторителлинг на социальные темы. Чаще всего это видео. Да, в моменте такая реклама не приведёт клиентов, но сыграет на руку для повышения лояльности и узнаваемости. 
Сторителлинг работает в виде картинки/фото, видео и текста. Фото можно использовать не только в соцсетях, изображение работает и на билбордах. На одном – задаете вопрос, на другом – отвечаете на него. Это яркий и нестандартный способ заявить о себе. 

Как НЕ надо делать сторителлинг
Даже самую продуманную, реалистичную и созданную по всем правилам историю легко испортить, если делать некоторые ошибки.
Излишне драматизировать. Хотя сторителлинг близок к художественной литературе, театральная драма тут ни к чему.
Пользователи должны не только сопереживать героям, но и верить в них и видеть отражение себя.
Писать в отрыве от мира читателя. Не используйте боли, потребности и триггеры, до которых нет дела целевой аудитории. Очень грубый, но наглядный пример этой ошибки – рассказывать историю о разбитом порше людям, которые ищут недорогую страховку.
Затягивать повествование. Даже если ваша аудитория прекрасно читает длинные посты, растягивать завязку на несколько больших абзацев не стоит, а истории все же должны быть динамичными и легко читаться.
Перегружать язык терминами. У этого недочета сразу два неприятных последствия:
· из-за сложности историю дочитают до конца далеко не все;
· будет очевидно, что пост писали специально, и в него мало кто поверит.
Забывать про визуальные элементы. Даже если вы делаете сторителлинг в текстовом формате, дополняйте его фотографиями, графикой и схемами. Визуал привлекает внимание, раскрывает текст и помогает живо представить то, о чем вы рассказываете.

8 правил сторителлинга для публичного выступления
· Главное – содержание.
Продумывая будущее выступление, руководствуйтесь принципом полезности. Что нового узнает ваш целевой слушатель или читатель, какие у него интересы? Также история должна укладываться в «пирамиду информации»: вначале вы делаете утверждение, затем подкрепляете его аргументами, а в конце подводите итог.
· Будьте кратким.
По средним оценкам, история должна укладываться в 5-7 минут. Это около двух печатных страниц. Такой объём минимизирует риск потери внимания аудитории, склонной отвлекаться уже на десятой минуте рассказа.
· Вас легко воспринимать.
Чтобы вас поняли, используйте повседневный язык и по возможности откажитесь от сленга. Вывод может быть философским, но само повествование – простым и ясным. Не перегружайте историю научными и техническими терминами, сухими фактами и абстрактными размышлениями.
· Опирайтесь на живые факты.
Сухие факты – плохо, никаких фактов вообще – ещё хуже. Хорошая история представлена событиями, подкреплена данными, статистикой и не уходит в дебри теории. Другими словами, вам нужна практика. Давая реальный пример успеха, провала или забавной ситуации, вам наверняка удастся завоевать доверие у аудитории.
· Используйте модель, где человек в центре истории.
Лучшая история строится не вокруг продукта. Сделайте клиента главным героем, а себя – его спасителем, вовремя появляющимся с волшебным средством, которое поможет победить «злодея», то есть его проблемы, неудобства, боль. По сути, вы просто вдумчиво относитесь к нуждам вашей целевой аудитории, что возвращает нас к первому пункту в этом списке.
· Говорите искренне.
Эмоции – ядро вашей истории. Безусловно, чтобы рассказать хорошую историю, нужно, чтобы она затрагивала вас лично. Тогда вы получите доступ к сердцам других людей. Помните, что главная цель – затронуть зрителя, передать ему свой настрой.
· Сделайте финал сильным.
Установив с аудиторией доверительные отношения (насколько это возможно за пять минут), придумайте поворот, который заставит её вернуться к сказанному вами, переосмыслить. Финал должен прояснить то, чем вы поделились, и помочь истории закрепиться в сознании, «прилипнуть».
· Заинтригуйте!
Чтобы вас дослушали до конца, сделайте историю захватывающей. Таким образом вы сможете приковать внимание аудитории, сконцентрированной на том, какой будет развязка.

