 Лекционный материал составлен по тексту авторской монографии:       
 Шубина И.Б. (Румянцева) «Экспрессия рекламного видео. Режиссура и драматургия, творческая лаборатория рекламиста», учебно-методическое пособие, из-во «ПЛАНЕТА МУЗЫКИ»,  г. Санкт-Петербург, 2019 с.350
                                             
                                                      Раздел 1 
Телевидение как особый социальный институт, носитель рекламной       информации
              1.1. Исторические детерминанты развития телевидения в России

        Телевидение - это феномен ХХ века, объединивший  в себе передовые достижения журналистики, науки, искусства, научно-технической мысли, экономики, это одно из самых сложных культурных явлений нашего времени, обладая наиболее мощным механизмом воздействия на общественное мнение среди других СМИ, оно формирует взгляды, стереотипы массовой аудитории.  Телевидение способно охватить самые широкие слои населения. Эта способность телевидения объясняется особенностями его физической природы, определяющими специфику телевидения как средства создания и передачи сообщения: способность электромагнитных колебаний, несущих телевизионный сигнал, принимаемый телевизором, проникать в любую точку пространства (в зоне действия передатчика). Эту способность называют  вездесущностью  телевидения.  
           По словам Эзенштейна, « в неповторимый момент самого свершения его». Это качество телевидения обнаруживается только  в процессе прямой «живой» передачи, когда изображение идет в эфир непосредственно с телевизионных камер, без предварительной фиксации, т.е. в настоящем времени. Вся телепрограмма разворачивается  одновременно и параллельно с текущей жизнью телезрителя». 
         Социокультурнаяﾟ роль телевиденияﾟ вﾟ полной мереﾟ обнаружилаﾟ себяﾟ вﾟ тот период, когдаﾟ телевизионнаяﾟ аудиторияﾟ из точечной или экспериментальной превратилась достаточно быстро вﾟ массовую, аﾟ затем -
всеобщую. И как следствиеﾟ этого - падениеﾟ уровняﾟ телевидения, потому что 
телевизионныеﾟ компании всеﾟ чащеﾟ вынуждены заполнять эфир сенсациями, лишь бы привлечь публику и рекламодателя. Иногда последнее является главным стимулом в погоне за «жареным». Тут хорошо бы вспомнить и профессиональную этику рекламиста и не бросаться на любые телепредложения, лишь бы подешевле и почаще в эфире. Ведь сенсационныеﾟ передачи редко бывают глубокими.[footnoteRef:1]  [1:  Редакционная коллегия: Г. В. Кузнецов, В. Л.Цвик, А.Я. Юровский, учебник Телевизионная журналистика -М.:Высшая школа, 2002.
] 

          Еще до того, как было изобретено радио и кино, в разных странах, в том числе и России, предпринимались попытки передать изображение на расстояние по проводам. Попытки эти не привели к реальным результатам, но идея была высказана. В 1880 г. П.И.Бахметьев предложил схему, для передачи на расстояние изображения. Профессор А.Г.Столетов в 1888-1889гг., изучив так называемый «внешний фотоэффект» - способность некоторых металлов под воздействием света испускать электроны, создал фотоэлемент. Достижение Столетова открыло принципиальную возможность непосредственного преобразования световой энергии в электрическую. А зарождение  электронного телевидения произошло 1923г., В.К.Зворыгин изобретает иконоскоп.
        30 апреля 1931 г. - начало эксперементального телевидения в СССР. После первых успешных опытов было принято решение начать регулярное вещание. Вскоре передачи изображения со звуком принимались радиолюбителями в Томске, Одессе, 
Ленинграде, Киеве. Журнал «Говорит Москва» с гордостью сообщал, что в столице работают более трех десятков телевизоров - самодельных, собранных радиолюбителями. Москва вела передачи 12 раз в месяц по 60 минут. 
В Ленинграде регулярное телевизионное вещание началось летом 1938 г. 
Московский центр на Шаболовке 25 марта 1938 г. провел первую электронную передачу, показав кинофильм, а 4 апреля 1938 г. в эфир вышла первая студийная программа. Первые послевоенные годы (1945 - 1948) не принесли в телевизионное вещание ничего нового. Но жизнь настоятельно требовала новых форм и жанров вещания. Так в 1952-1953гг. были сделаны первые попытки ведения публицистического телерепортажа: передачи из Центрального Дома работников искусства, с промышленных выставок. 22 марта 1951 г. Постановлением Совета Министров СССР была создана Центральная студия телевидения, впоследствии превратившаяся в Центральное телевидение СССР. Следует отметить, что в начале 1957 г. именно в предвидении VI Всемирного фестиваля молодежи и студентов, правительство приняло решение о выведении радио и телевидения из системы Министерства культуры. Был создан Комитет по радиовещанию и телевидению при Совете Министров СССР (впервые слово «телевидение» оказалось в названии правительственного ведомства).
         В дни фестиваля вещание велось по двум программам по 20 часов в сутки, из десятков точек. В конце 50-х годов телевидение стало все шире пользоваться репортажем, позволяющим наиболее полно использовать специфические качества языка телеэкрана, языка движущихся изображений, сочетаемых со звуком. 
Местные студии, следуя примеру Центральной, также начали с конца 50-х годов развивать у себя службу информации.
        В середине 60-годов ТВ действительно становится одним из основных источников информации населения о важных событиях политической, культурной и экономической жизни страны. Появились персональные программы. Автор-исполнитель выступает перед аудиторией как центр и основа программы.        
        «Телевизионные игры, представляющие собой одну из диалогизированных форм персонифицированного сообщения: «КВН», « А ну-ка девушки!», «Алло, мы ищем таланты» вызывали интерес более острый, чем спортивный репортаж и приключенческие фильмы. Возможность раскрытия на телеэкране личности, импровизационные действия можно было наблюдать в еженедельной субботней, популярной телепередаче «Голубой огонек».[footnoteRef:2] [2:  Редакционная коллегия: Г. В. Кузнецов, В. Л.Цвик, А.Я. Юровский, учебник Телевизионная журналистика -М.:Высшая школа, 2002.
] 

        70-е годы привалирует господство видеозаписи, видеомонтажа, что позволяют осуществлять жесткую цензуру фильма, программ. Программы с приглашением в студию собеседников были опасны для руководства телевидения, возможность прорыва на экран незапланированной правды, «крамольных» мыслей. «Например, директор Ленинградского телевидения Б.М.Фирсов был снят с работы за то, что в прямой передаче, идущей на всю страну, писатель В.А.Солоухин выразил недовольство переименованиями старых волжских городов Самары и Нижнего Новгорода в Куйбышев и Горький. Чтобы уменьшить риск, уже в конце 60-х годов передача «Голубой 
огонек», «КВН», «Пресс центр» и другие стали выходить в эфир в видеозаписи после тщательного монтажа, в процессе которого убирались даже намеки на какое-либо оригинальное суждение. С приходом нового председателя радиотелевизионного ведомства С.Г. Лапина, происходят серьезные изменения. С его именем связано, во-первых, укрепление престижа телевидения в государстве, во-вторых, небывалое ужесточение внутрителевизионных порядков.»[footnoteRef:3] [3:  Там же.] 

          И только в 1980 г., в преддверии олимпиады, вспомнили о возможностях прямого эфира. К олимпиаде телевидение получило много новой техники, было построено специальное здание олимпийского телецентра, сюда было переведено информационное вещание. 
Появились компьютерная графика, новые виды связи. Основным содержанием неизменно оставалась пропаганда успехов социализма.
         Гласность, закон о печати, отмена цензуры, раскрепостили журналистов, телевизионщиков, авторов информационных и развлекательных программ. В противовес сухой официозной программе «Время» появились ночные выпуски ТСН, в 
которой работали талантливые репортеры и прежде всего, здесь надо вспомнить Влада 
Листьева, которому принадлежит ряд креативных идей по изменению самой сущности  
ТВ.  Резко выросло количество прямых передач, не проходившие через редакторские 
ножницы. «Лидерами оказались молодежные программы «12-й этаж» и «Взгляд». 
         В ленинградской программе «Общественное мнение» и столичной «Добрый вечер, Москва!» непременным компонентом стали камеры и микрофоны, установленные прямо на улицах и позволяющие любому прохожему высказаться. Но, к сожалению, вскоре закрывается ряд интересных программ - «12-й этаж», «Взгляд». Лидерство в журналистском и телевизионном поиске переходит от Москвы к Ленинграду, где появляются каналы «Пятое колесо» и неофициальные новости « 600 секунд».                                                
         «Все откровеннее становились противостояния между новыми демократическими тенденциями и телевизионным руководством. Членов  Политбюро ЦК КПСС раздражал сам факт, что кому-то позволено подводить итоги их работы по руководству страной. Была закрыта еженедельная аналитическая программа «7 дней», просуществовавшая менее полугода. За самостоятельные суждения был отлучен от эфира ведущий «Международной панорамы» Александр Бовин. На первомайской демонстрации 1990г., где впервые были разрешены не утвержденные начальством тексты транспарантов, среди прочих был и такой текст: «Прямой эфир прогрессивным журналистам Тихомирову, Сагалаеву, Кузнецову!» (Последний был отстранен от эфира в программе « Добрый вечер, Москва!» Народ больше не безмолвствовал, телезрители требовали учитывать их мнение при формировании программ».[footnoteRef:4] [4:  Редакционная коллегия: Г. В. Кузнецов, В. Л.Цвик, А.Я. Юровский, учебникТелевизионная журналистика -М.:Высшая школа, 2002.

] 

     В начале 1991 г. был окончательно запрещен «Взгляд». Но весной того же переломного 1991г. появилось серьезное альтернативное телевидение. 
Профессиональное мастерство создателей телепередач, приобретает теперь решающее значение в борьбе за внимание зрителя.
       С апреля 1992 г социологический центр «Останкино» начал еженедельно предоставлять общественности замеры реальной зрительской аудитории (пока только в Москве). Сколько семей смотрело передачи того или иного канала в каждый час, в каждый день недели? От этой цифры, от зрительского рейтинга стали зависеть формирование сетки вещания и сумма стоимости рекламного времени.        
Именно развитие рекламной деятельности на телевидении обусловило создание коммерческих телерадиостанций. 
          В 1990 году началось лицензирование вещание (Постановление правительства РСФСР от 22 декабря 90 года № 596 «О лицензировании в области связи»), что позволило узаконить коммерческое телевидение. 
          Изменения, происходящиеﾟ вﾟ системеﾟ отечественного телевизионного вещания, тесно и неразрывно связаны с процессами, происходящими вﾟ обществе. Телевидение, с одной стороны, подвержено влиянию этих процессов, аﾟ с другой - оно их освещает.
       Оформившаясяﾟ жеﾟ к 1999 году структураﾟ ЦТ России выглядит следующим образом: телевидениеﾟ государственноеﾟ - РТР; телевидениеﾟ общественноеﾟ - ОРТ; телевидениеﾟ коммерческоеﾟ - НТВ. «Всеобщаяﾟ коммерциализацияﾟ неотвратимо «лепит образ» нового российского телевидения, что наﾟ делеﾟ означает существенноеﾟ ограничениеﾟ завоеванных свобод, прямоеﾟ или косвенноеﾟ выражениеﾟ интересовﾟ крупного капиталаﾟ - его, телевидения, реального собственника. Превращаяﾟ программу вﾟ товарный конвейер (первичность рекламы и вторичность экранных произведений), такоеﾟ телевидениеﾟ вынужденно ориентируетсяﾟ наﾟ массовый спрос, аﾟ значит, чуть ли неﾟ автоматически управляетсяﾟ рейтингом. Результат - политическаяﾟ ангажированность при неизбежном падении интеллектуального, эстетического, нравственного уровня».[footnoteRef:5] Государственное же телевидение, по сравнению с региональным, всегда было и будет конкурентоспособно.  Конкурентоспособность вﾟ данном случаеﾟ означает способность сохранить устойчивый интерес массовой аудитории к программам нашего государственного телевидения.  [5:  Борецкий Р. Телевидение на перепутье. Статьи 1989– 1998. – М., 1998. 
] 

        «Три сходных явленияﾟ - пропаганда, реклама, масскульт - «работают» наﾟ среднестатистического массового потребителя. Два, три, ну, пять процентовﾟ «высоколобых» с их интеллектуальным уровнем и интеллигентскими привередливыми запросами, как правило, ими попросту игнорируются. Таковаﾟ уж неизбежнаяﾟ закономерность, если угодно, способ бытияﾟ культуры, поставленной наﾟ почву коммерции».[footnoteRef:6]  [6:  Борецкий Р. Зеленый шарик, куда катишься? // Новое время. - 1997. - № 14. 
] 

        Так, культурно-рекреативнаяﾟ функцияﾟ сталаﾟ одной из основных с возникновением вﾟ России коммерческой модели телевещания. Вﾟ началеﾟ 90-х 
годовﾟ вﾟ регионах страны были созданы сотни региональных коммерческих 
телекомпаний - начинаяﾟ от кабельных районных телеканаловﾟ и заканчиваяﾟ крупными, вещающими наﾟ несколько районовﾟ области телекомпаниями, наﾟ первый план вﾟ которых должнаﾟ былаﾟ выйти рекреативнаяﾟ функция. Но вﾟ силу экономических (недостаток материальных средств), политических (ангажированность местной властью) и других причин (как, например, недостаток профессиональных кадров) наﾟ региональных телеканалах информационныеﾟ программы преобладают среди собственных программ. Наﾟ федеральном государственном телевидении вﾟ результатеﾟ погони за ﾟрейтингами и, следовательно, рекламодателями вﾟ сеткеﾟ вещанияﾟ стали преобладать программы развлекательного характера.[footnoteRef:7]  [7:  Иванова Е.А. Влияние федерального телевидения на региональные телевизионные каналы. Диссертация на соискание ученой степени, РГУ, 2003г.
] 

          Новыеﾟ тенденции вﾟ телевизионной системеﾟ России послеﾟ 1991 годаﾟ, появлениеﾟ новых форм организации телевещанияﾟ и интенсивноеﾟ развитиеﾟ регионального телевиденияﾟ - повлекли заﾟ собой неﾟ только изменениеﾟ 
преобладающих функций самого телевидения, но и экспансию ведущих программ с размещением на них рекламных видеороликов, прокат которых является материальной основой для их создания.
        Таким образом, можно сделать вывод, что эволюцияﾟ отечественного телевиденияﾟ затронулаﾟ такиеﾟ стороны его существования, как формы собственности и организации, управленческиеﾟ механизмы, способы трансляции и передачаﾟ сигнала, принципы 
программирования, методы и творческиеﾟ подходы к производству продукции, что
неизбежно привело к изменениям вﾟ форме, тематикеﾟ и проблематикеﾟ программ, аﾟ такжеﾟ внесло существенныеﾟ коррективы вﾟ развитиеﾟ функций самого вещания
   
          1.2.Специфика рекламно-коммуникационной деятельности телевидения

         Сегодня в России процесс рекламирования настолько интенсивен, что превзошел даже смелые прогнозы зарубежных исследователей рекламного дела. Реклама на телевидении представляет собой мощный, зачастую  недооценимый механизм воздействия на массовое сознание. Она является основным каналом социологической пропаганды, суть которой состоит в том, что с телеэкрана преподносятся не абстрактные политические факты современного бытия, связанные с нашей повседневной жизнью. Такая пропаганда чрезвычайна убедительна, поскольку оперирует главным образом материальными ценностями, о которых может достаточно компетентно судить обыкновенный человек.
       «Телевизионная реклама состоит из изображения, которое движется, чтобы передать факт или пробудить чувства, и слов коммерческого обращения, которые нельзя прочитать, но можно услышать. Совершенная комбинация - изображения и звука может быть мощным инструментом продаж».[footnoteRef:8]  [8:  Хупер Уайт, «Как создать эффективную телевизионную рекламу»                    ] 

         Кроме того, телевизионная реклама предлагает нам готовые образы поведения в разных ситуациях.
Итак, телереклама - это платное, однонаправленное и неличное обращение, проводимого на ТВ в пользу определенного товара, марки, фирмы.[footnoteRef:9]  [9:  Музыкант В.Л.Реклама:функции, цели, каналы распространения: курс лекций; М. Изд-во МНЭПУ 1996.   ] 

Целый ряд исследователей считали, что реклама не может создавать потребности, что она лишь информирует, право выбора остается за потребителями. Это не совсем верно. Реклама способна создавать новые потребности, формировать эстетические вкусы, реклама может «программировать» людей, без их желания (психологические установки). 
         Современная российская телевизионная реклама получила свое начало после 
февральского 1987г. постановления ЦК КПСС о частном предпринимательстве. В 1988г. было принято постановление «О мерах по коренной перестройке внешнеэкономической рекламы» (№ 179 от 6 февраля). В этом постановлении появилось впервые слово «маркетинг». 
          В.Л.Полукаров в своей работе «Телерадиореклама» дает некий срез, некую хронологию развития ТВ рекламы: 
«1984 г. - в Москве устраивались просмотры клипов различных агентств республик СССР, с последующим обсуждением. Участвовали отечественные клипы и в международных конкурсах. 
Ролики были подготовлены объединением «Внешторгреклама». В этом же году состоялся Первый Всесоюзный смотр - конкурс в Доме творчества Союза кинематографистов СССР. На конкурс было представлено 700 роликов по 13 номинациям. Все ролики рекламировали отечественный товар. Зарубежные товары тогда почти отсутствовали у нас, а те, что были «в рекламе не нуждались». 
         1987г. - состоялся второй Всесоюзный смотр-конкурс рекламных фильмов в Кишиневе. По его масштабам можно судить по количеству 
отобранных фильмов - 500.  1984 г. - конкурс «Реклама-84», а в 1986 г.- конкурс «Реклама 86» все они четко показали ориентацию на экран телевизора. Именно в это время реклама стала вторгаться на телевидение. Относительная дороговизна эфирного времени (хотя по нынешним меркам стоимость эфира тогда была просто смехотворной) заставила рекламистов искать лаконичные решения, более яркие и запоминающиеся визуальные образы. Если на первом конкурсе продолжительность ролика в 3-5 минут никого не удивляла, то теперь, это было скорее исключением из правил, нежели  правило. 
        1992г. - Международный фестиваль-конкурс рекламы «Видео-92», проводившийся под Звенигородом. Он показал, что у нас появились клипы международного класса. Гран-при и «Золотого соловья» получил ролик «Дискотека у ЛИС С». Это был запоминающийся, сделанный с чувством юмора клип Ю. Грымова, в котором куры перебирали своими ногами в такт бравурной музыке. Первую премию получил рекламный клип Т. Бекмамбетова «Радиотелефон». «Запомнился этот конкурс и бурным вторжением в нашу рекламу компьютерной графики, мастера которой действительно творили чудеса. Такие ролики тоже были отмечены призами. Запомнилась реклама газеты «Спид-инфо», слоган «Ну, очень интересная газета». Веселая и запоминающаяся реклама весьма специфического товара.              
Фестиваль показал, что наши рекламисты чуть выше среднего  уровня, «Шедевры» появлялись чрезвычайно редко». 
        В 1998 г. в Париже состоялся 12-й конкурс под названием «Эпика» - самый крупный в Европе. Это конкурс именно европейской рекламы, поэтому страны других континентов участия в нем не принимают. Россия привезла 120 рекламных роликов. К сожалению, ни один из них не был отмечен премией. Участвовали 16 агентств из России: «Премьер СВ», «Бегемот», «Артстайл», «Публицист», «Пайлот медиа», «Спарк» и др., в том числе и ряд российских филиалов транснациональных рекламных агентств. Генеральный директор конкурса «Эпика» Эндрю Роллинс о причинах неуспеха российской рекламы сказал: «Мне кажется, что проблема российской рекламы состоит в том, что ее авторы пытаются сказать слишком много в своем рекламном обращении. Возможно, что это - вина заказчика, которые требуют излишне оснащать рекламы информацией. Слишком много слоганов, адресов, купонов и т.д. Сравните российскую рекламу с плакатом минеральной воды «Перье», который получил премию «Эпика» в этом году - просто фотография, ни одного слова текста»![footnoteRef:10]  [10:  Феофанов О.А. Реклама: новые технологии в России. Серия: Маркетинг для профессионалов Издательство: Питер, 2001 г. 
] 

          Сегодня рекламный ролик делается изобретально в плане формы и мастерства. Постоянно происходит поиск рекламных решений. При этом 
очень важно в рекламном процессе понять, как добиться оптимального равновесия между традициями и нововведениями. Реклама преображает наше общественное развитие, в то же время не должна нарушать национальные корни, ценности, лежащие в основе российской культуры. 
Визуальная реклама в России - относительно новый объект изучения. Стремительно растет инфраструктура в отрасли - производство видео, реклама, студийное оборудование. Эффективно работающие агенства сегодня: «Аврора», «Видео-интернешнл», «Знак», «Максима», «Премьер СВ».  Переход к рыночной экономике изменил ситуацию в рекламном деле - реклама стала одним из звеньев, связывающих производителей и потребителей. Большенство рекламных роликов - это потребительская реклама. Они адресованы людям, которые купят товар (услуги). 
          Итак, «реклама информирует о товарах и услугах, создает образ (имидж) производителей, стимулирует сбыт товара (услуг), способствует росту прибыли; реклама может корректировать сбыт, воздействовать на стереотипы восприятия, цель рекламной деятельности - стимулирование продвижения товаров (услуг), создание и утверждение образа (фирмы, личности), задача рекламы - формирование общественной потребности в определенном товаре, услуге; сообщение важных для потребителя данных».[footnoteRef:11]  [11:  Голядкин Н.А., Полукаров В.В. Рекламный менеджмент: телевидение и радиовещание, М.,2004г.  ] 

             В связи с развитием и совершенствованием информационно-коммуникационных технологий постепенно увеличивался и потенциал рекламы в обществе. Начало ХХ в. ознаменовалось революцией в рекламе, что было обусловлено нарастанием коммуникационных изменений, увеличением средств распространения рекламы. 
Средства распространения рекламы - это канал информации, по которому рекламное сообщение доходит до потребителей. 
            Таким каналом может выступать газета, журнал, установка наружной рекламы, телевидение, радио, видео или киноустановка, прямая почтовая
рассылка, экспозиция и т. д. Используя средства массовой коммуникации, реклама приобрела наибольшую эффективность в системе маркетинга и стала органической частью маркетинговых коммуникаций.
 В настоящее время понятие рекламы весьма многогранно и изучением феномена рекламы занимаются различные специалисты, которые рассматривают это явление с различных ракурсов.
Известнейший украинский автор Ромат Е.В. в своих трудах подробно изучает рекламные коммуникации и их основные элементы, процессы 
формирования рекламного обращения и выбор каналов его распространения, утверждая что «рекламная коммуникация является одним из видов социальной коммуникации, так как вне рамок человеческого общества существование рекламы невозможно.
        Коммуникации можно классифицировать по целому ряду признаков: вербальная - невербальная - синтетическая, формальная - неформальная, устная - письменная - печатная, внутри одной страны - международная, внутри одной культуры - межкультурная и т. д. Важным критерием для определения места рекламы в системе коммуникаций является количество участников коммуникации. В подавляющем большинстве случаев реклама относится к массовым коммуникациям».[footnoteRef:12]  [12:  Ромат Е.В. «Реклама». СПб., Питер, 2001г.] 

            Таким образом, реклама может рассматриваться как специфическая область социальных массовых коммуникаций между рекламодателями и различными аудиториями рекламных обращений с целью активного 
воздействия на эти аудитории, которое должно способствовать решению определенных маркетинговых задач рекламодателя.
                «Среди качеств, которыми должен обладать посредник, являющийся персонифицированным представителем отправителя и «озвучивающий» текст обращения, основными являются добросовестность, привлекательность 
и профессионализм. 
        Добросовестность определяется тем, насколько объективным и честным воспринимается аудиторией источник информации. 
        Привлекательность определяется благоприятным впечатлением, производимым источником обращения на целевую аудиторию. 
        Профессионализм определяется тем, насколько воспринимается со стороны степень компетентности коммуникатора в процессе подкрепления сделанных им утверждений. Особенно важно это в качестве источника информации в областях человеческой деятельности, требующих специальных, высокого уровня знаний».[footnoteRef:13]  [13:  Музыкант В.Л.Теория и практика современной рекламы В 2 ч.- М., Евразийский регион, 1998г. с. 542.] 

           Получателями (адресатами) в рекламной коммуникации являются те конкретные люди, та целевая аудитория, которым изначально была предназначена реклама. 
«Реклама является одним из основных элементов маркетингового набора, и это обусловлено ее довольно тесной связью с разработкой и производством товара, 
изучением спроса на него, ценообразованием и сбытом. В рамках единой стратегии маркетинга реклама активно воздействует на производство, которое выпускает и реализует только то, чтобезусловно, найдет сбыт, а при выходе на рынок ведет к достижению коммерческих результатов с учетом спроса. При этих обстоятельствах 
рекламу следует рассматривать как своеобразную коммуникацию, которая 
пытается перевести качество товаров и услуг, а также идеи на язык нужд и запросов потребителей».[footnoteRef:14]                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                Итак, телевизионная реклама играет существенную роль в жизни человеческого общества, являясь постоянным спутником человека, постоянно и массированно воздействуя на него. Особенно велико значение рекламы в областях экономической жизни. [14:  Панкратов Ф., Баженов Ю., Серегина Т., Шахурин В. Рекламная деятельность: Учеб, для студентов высш. учеб.заведений, – М.: Информ.-внедренч. центр "Маркетинг", 2001г.
                                
] 

           Экономическая роль рекламы проявляется в том, что она способствует росту объема капиталовложений и числа рабочих мест, поддерживает конкуренцию, расширяет рынки сбыта, содействует ускорению оборачиваемости средств, чем повышает эффективность общественного производства в целом.
Большое значение также имеет общественная роль телерекламы. Реклама ежедневно воздействует на миллиарды потенциальных покупателей, способствует формированию определенных стандартов мышления и поведения различных слоев населения. Телевизионная реклама порождает потребности в более высоком уровне жизни, ставит перед человеком цели лучше работать, лучше обеспечивать себя и свою семью. Она стимулирует усердие человека, делает его труд более производительным. 
Реклама играет заметную роль в жизни общества. Можно выделить экономический аспект, оказывающий на уровень жизни, благосостояние. Другая позиция касается социальной сферы - реклама формирует представления о ценностях, стиле жизни.
 Так почему же при всех явных заслугах мы, по-прежнему, стараемся избегать её при просмотре телепередач? Почему она нас так часто раздражает и подвергается критики и что такое «заппинг» или  «грейзинг»?
                        
                      1.3. Феномен клик-поведения или «заппинг».

Сегодня конкуренция как никогда заставляет телевизионные СМИ делать прогнозы, проводить изменения, работать творчески. И здесь очевидно, что слепое следование опыту прошлого уже не спасает. Преобладание интернета, а также наличие телевизоров, снабженных пультами дистанционного управления, уже создало и продолжает создавать множество проблем для телевизионной индустрии, поскольку изменяет привычки телезрителей. Больше зрители на соотносят свое время с временем телепрограмм, не переключаясь на другой канал, чтобы посмотреть что-либо другое. Именно поэтому в телеиндустрии возникли термины «зиппинга», «заппинга», «грейзинга», в отечественной рекламе как термин «феномен клик-поведения», которые обозначают неприятные для телевизионных каналов проявления новых пристрастий зрителей. Первыми с этим столкнулись американцы. После проведенных в США исследований, целью которых было выяснить как же теперь люди смотрят телевидение, и опубликованных в журнале «Channels» были получены следующие результаты:
• Зрители ищут облегчения в море назойливых ненужных им программ, которого   они   достигают   с   помощью   пультов   дистанционного управления и видеомагнитофонов.
• Зритель обсуждает телевидение так же, как брачные взаимоотношения: он в него (телевидение) вовлечен, хотя не перестают его критиковать. Иными словами, телевидение - это  СМИ,  которое «люди любят ненавидеть».
• Многие зрители смотрят больше одного канала одновременно: они постоянно переключаются с одного канала на другой, пытаясь уловить «кусочки» различных программ, которые идут в одно время и которые они   хотели   бы   посмотреть   все,   это   так   называемый   процесс «грейзинга» («пережевывания сена»). Первоначальное побуждение для грейзинга вызвано скукой и ощущением, что где-то еще идет более интересная передача. Забавно, что половина «грейзеров» (зрителей, переключающих таким  образом  каналы) заявляет, что им больше нравится     смотреть     какую-то     одну     передачу     целиком,  чем переключаться сразу по нескольким. Стоит отметить, что грейзеры - это в основном молодые люди от 18-34 лет. И в то же время вниманием именно  этой  части  аудитории  больше  всего  стремится  завладеть рекламодатель.  Грейзинг создает проблемы  не только зрителям  в процессе  просмотра,  но  и  телекомпаниям,  так  как  очень  трудно оценить реальный рейтинг программы. Еще труднее в этой ситуации ожидать от людей, что они будут смотреть предлагаемые им 30- или 60-секундные рекламные ролики.
•  Существует   явление   так   называемого   «заппинга»,   что   означает переключение с одного канала на другой для того, чтобы избежать просмотра  рекламы.   Кроме  того,   есть   еще   понятие   «зиппинга», обозначающего   ситуацию,   когда  зритель   переключает  каналы   не только потому, что не хочет смотреть данную передачу.
• Люди смотрят телевидение, а не программы. Хотя телевещательные корпорации  все  еще  остаются  основным  источником  новостей  и развлечения, но доля общей зрительской аудитории резко сокращается. Исследование показало, что люди включают телевизор, не зная какие идут передачи. Программу передач просматривают всего 28, 6 % женщин, а мужчины в своем большинстве  вообще не читают ее (70, 6 %), хотя наличие программы передач большое - это объясняется тем, что рекламные бесплатные еженедельники доставляют свою газету бесплатно в каждый дом, да и интернет сейчас, практически, у каждого.
• Зрители постоянно занижают время, которое они ежедневно уделяют просмотру телепрограмм (в среднем - 5,5 часов в день, в то время, как исследования журнала «Channels» показывают больше 7 часов).
• Несмотря на растущий выбор каналов, зрители смотрят постоянно лишь несколько из них. 
  Все эти результаты заставляют телевизионных менеджеров задуматься над вопросами: какова же истинная ценность и значимость традиционной системы рейтингов в данной ситуации высокой мобильности зрителей; что нужно делать творческим телевизионным группам, чтобы сохранить зрителя с учетом грейзинга, заппинга и зиппинга; как вещательным компаниям сохранить лояльность по отношению к зрителям. Часть этих проблем решается сокращением времени рекламных роликов (например, с 30 секунд до 15). Действительно, использование 60-секундных клипов для большинства рекламодателей стало крайне неэффективным: у зрителей, привыкших к 15-секундной рекламе, складывается ощущение, что они длятся вечно. Другой способ привлечь интерес к рекламе, заставить ее досмотреть до конца - это создание чисто развлекательных роликов, очень качественных с художественной точки зрения, смотреть которые зрителям хочется снова и снова из чисто эстетических побуждений. Критики обвиняют такую рекламу в отсутствии описания самого рекламируемого продукта, но телереклама всегда делала больший упор на образ, нежели на информацию об изделии.
Другая часть проблем, порожденных грейзингом, заключается в сдвиге каналами показа программ по времени с тем, чтобы захватить наибольшую аудиторию. Зрители, не следящие за программой телепередач, остаются в неведении относительно этих изменений, и таким образом, теряется аудитория. Феномен телевидения проявляется в том, что многие зрители ассоциируют различные типы передач с определенными днями недели. К примеру, серьезная программа никогда не соберет такую аудиторию в пятницу, как, скажем во вторник. Зрители привыкли смотреть определенную передачу в определенное время. Если сетка программ изменяется в процессе, то канал рискует потерять часть зрителей. И это другая сторона проблемы. Существует, однако, во всем этом и позитивный аспект новых изменений в привычках телезрителей, связанных с грейзингом. Раньше невозможно было заставить переключиться зрителя с одной интересной передачи, чтобы познакомить его с другими передачами на альтернативных каналах, идущих в то же самое время. Это значит, что сейчас легче сделать популярным новое шоу, чем до эры грейзинга. Проблема, тем не менее, остается для всех каналов: как измерить изменяющуюся аудиторию и убедить рекламодателя в том, что он получает обещанный объем аудитории.
Выбор - атрибут серьезного отношения к жизни, когда человек хозяин своей судьбы. Поэтому и выбор должен быть основательным.
Телезритель не в силах выбрать из множества предлагаемых ему каналов один. Он смотрит все понемногу, переключая их через минуту или через несколько секунд - не выбирает, на каком ему остановиться, а просто смотрит. Даже если ему попадается интересная программа, он уделит ей внимание ровно столько же сколько остальным. Заппинг, «листание», смотреть все - и не смотреть ничего. Ни одна альтернатива не упущена, ни одна альтернатива не использована.
Вполне    естественная    реакция:    увидеть    рекламную    заставку    и переключить на другой  канал. Сделав выводы из анкетирования, проведённого выпускницей факультета рекламы ЮРГИ, можно получить следующие данные: женщины переключают смотримый канал, на котором началась реклама 32,1 %, а мужчины 76, 5%. 
Зритель в основном так и прыгает с канала на канал, играет на пульте как пианист, порхает в безрекламном пространстве и приземляется где-нибудь до следующей рекламной паузы. В его руках управление полетом. Зрителю с пультом в руке предоставляется возможность выбора: не позволить продемонстрировать рекламу или же ее просмотреть.
«Гомо запиенс» - таким термином современный российский прозаик Виктор Пелевин обозначил жертву манипулятивных технологий: телезритель думает, что это он с помощью дистанционного пульта манипулирует экраном, заменяя наскучившее ему изображение на другое, то есть осуществляет, говоря по-английски «заппинг», тогда как на самом деле невидимый телережиссер путем последовательной смены изображений осуществляет «заппинг» самого зрителя.
         В России сегодня ведут вещание более двух тысяч телерадиокомпаний. Соотношение государственного и частного секторов (по количеству выданных лицензий на вещание) приблизительно 1:8. По прогнозам специалистов Национальной ассоциации телерадиовещателей в ближайшие годы число негосударственных вещательных организаций удвоится. 
        Поэтому в условиях конкуренции поиска «лица» каналов и студий, путем совершенствования организации телепроизводства, повышение профессионализма являются первостепенной задачей. Это касается и телевизионной рекламы, которая стала неотъемлемой частью телевещания.

                1.4. Реклама как канал трансляции моральных ценностей                                 
Реклама вездесуща и прятаться от неё совершенно  бесполезно: просыпаемся утром, идём на кухню, включаем телевизор, а она уже там; едим в транспорте на работу, она мелькает на баннерах, городских мониторах; бежим в обеденный перерыв перекусить в кафе, но и тут она нас достигает протягиваемыми кем-то  флаерами; наконец, дома за компьютером стоит нажать чуть-чуть влево или вправо, как всплывает рекламный баннер… Многие дети, сидя у мамы на руках в маршрутке учатся читать по рекламному объявлению, складывая по буквам какой-нибудь слоган типа: «Живи на яркой стороне» («Билайн») или: «Всё будет хорошо» («Русское радо»), или: «А вы где одеваетесь?» («Снежная королева»).
Многие мамы замечали, что их маленькие дети, которые еще не умеют толком разговаривать, очень любят смотреть рекламу и при этом совершенно равнодушны к другим телевизионным программам. В 90-е годы, когда реклама всплесками ярких красок ворвалась в наши дома, мой маленький сын, как только слышал фоновую мелодию рекламного блока, бросал все игры и бежал смотреть телевизор, оторвать его от этого занятия было невозможно! Скорость и смена кадров в рекламе, звук, разнообразие, яркость и контрастность цветов чаще всего отличаются от обычных передач. По-видимому, это и привлекает маленьких детей. Они реагируют на рекламные вставки так же, как и на звуки погремушки, с помощью которой взрослые стараются привлечь внимание ребенка. 
        Кроме того, хотим мы этого или нет, но рекламный образ вне зависимости от нашего желания, мгновенно влетает в наше подсознание и надолго поселяется в нем! Иногда он заставляет нас даже подражать ему: будем так же, как он, говорить - «Сникерсни!» или «Жажда всё, имидж - ничто!», тянуть колу прямо из «горла» бутылки, хотя мама когда-то говорила, что это не прилично, и т. д. и т.д. По наблюдениям Г.М.Андреевой, подражание - это не простое принятие внешних черт поведения другого человека, но воспроизведение индивидом черт и образцов специально демонстрируемого кем-либо поведения. Особенно есть основание полагать, что более сильно механизм «слепого» подражания будет воздействовать на детей раннего возраста и подростков, чем на взрослых людей.
Без всякого сомнения, подражание играет значительную роль в сфере рекламного воздействия на потребителей и существенно различается по своей природе. В частности, подражание рекламе подростками и взрослыми людьми происходит на основе различных психологических закономерностей. У взрослых подражание рекламному персонажу чаще определяется совпадением увиденного с тем, что обусловлено их ценностными ориентациями, а также мотивацией и потребностями, желанием быть похожим на преуспевающего авторитетного человека. 
В последние годы уже стало ясно, что реклама является не только стимулом к приобретению товаров, но и достаточно влиятельным фактором на поведение человека.
Можно  сказать,  что  рекламное  воздействие  выполняет важную социализирующую роль в процессе развития личности.
Впервые механизм культурной идентификации был раскрыт в
психологической концепции Зигмунда Фрейда, возникшей на основе патопсихологического наблюдения, а затем распространены на «нормальную» духовную жизнь.
В основе эмоциональных состояний, какими являются любовь, нежность, сострадание, сочувствие, ответственность, лежит нечто такое, что неизменно предполагает взгляд не только на самого себя, но и на других. Ведь эти чувства по самому своему определению «открыты», «направлены» на иной объект.
Следовательно, глубинная потребность человека состоит в том, чтобы постоянно видеть перед собой какие-то персонифицированные образцы, с которыми он мог бы идентифицировать себя и естественно, что человек ищет их, прежде всего в ближайшем окружении. 
          Телевизионная реклама выполняет и значительную образовательную роль. В процессе внедрения новых прогрессивных товаров и технологий она способствует распространению знаний из различных сфер человеческой деятельности, прививает потребителям определенные практические навыки.
Реклама играет и большую эстетическую роль. Лучшие образцы рекламных обращений со времен древности до наших дней можно по праву считать произведениями прикладного искусства. Например, рекламные щиты, написанные специально для знаменитого « Moulin Rouge» французским художником А. Тулуз - Лотреком, вывески рекламные плакаты и тексты В. Маяковского типа: «Не хотим вдыхать никотин!», рекламные видеоролики Тимура Бекмамбетова или социальная реклама Никиты Михалкова. Все эти и другие работы выполнены на высоком профессиональном уровне, формируют у аудитории чувство прекрасного, воспитывают хороший вкус.
        Таким образом, создавая рекламный ролик, необходимо думать не только о рекламируемом товаре, но и о сюжете вокруг него, сюжете, который раскроет «драму товара» и научит нас чему-то доброму и светлому, чему захочется подражать! Вот как, например, в последних видеороликах рекламы «Сбербанка России», слоган которых звучит двусмысленно, предполагая как коммерческую, так и социальную значимость: «Отдавая, мы получаем больше!». Сюжетная линия их достаточно проста, но трогательно-нравоучительна и глубоко моральна: на проценты по вкладам делают подарки неимущим (мальчик из семьи банкира дарит на заработанные деньги красивые башмачки босоногой девочке из детского приюта или хозяин магазина, проникнувшейся историей девочки-сиротки, мечтающей отблагодарить свою старшую сестру, которая воспитала её, отдаёт дорогое украшение, которое потом хранится семьёй как реликвия в личной ячейке Сбербанка России).
         А уж социальная реклама, тем паче, бесспорно должна служить на благо общества, в ней должна быть заложена идея, обладающая некой социальной ценностью.
Основным источником появления социальной рекламы является современная общественная жизнь, которая изобилует конфликтными ситуациями и противостоянием на уровне социальных групп и поэтому остро нуждается в созидательных стимулах и процессах.
        В то время как политическая и коммерческая реклама стала неотъемлемой частью жизни общества и эффективно используется в маркетинге как инструмент влияния и достижения целей, социальная реклама все еще не рассматривается всерьез как один из реальных способов решения определенных, поставленных перед обществом задач. И наконец, в обществе само понятие о социальной рекламе абсолютно размыто и не имеет четких понятийных границ.
В новом Федеральной законе «О рекламе» от 13.03.2006 года (статья 10) дается такое определение социальной рекламе: «Социальная реклама - информация, распространенная любым способом, в любой форме и с использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на достижение благотворительных и иных общественно полезных целей, а также обеспечение интересов государства». (См. Приложение 1)
         Нужно отметить что термин «социальная реклама» применяется только в России. По мнению Т. В. Астаховой в США, например, для определения того, что мы понимаем под социальной рекламой, используются термины public service advertising и public service announcement. Смысловое наполнение этих терминов - идеи, обладающие определенной социальной ценностью. Во всем мире им соответствуют понятия «некоммерческая» и «общественная» реклама. Отсюда разница в толковании терминов: «Общественная (социальная) реклама передает сообщение, пропагандирующее какое-либо позитивное явление, его цель состоит в изменении отношения общества к какому-либо вопросу или системный вызов. При этом в долгосрочной перспективе предполагается создание новых социальных ценностей. Профессионалы создают ее бесплатно (корректнее говорить об этической позиции отказа от прибыли), место и время в СМИ также предоставляются на некоммерческой основе». [footnoteRef:15]  [15:  Кортлэнд Л. Бове, Уилльям Ф. Аренс. Современная реклама. - Издательский дом «Довгань», 1995 г., с. 85] 

Таким образом, социальная реклама формирует представление о вполне конкретной, общественной проблеме, о путях ее решения, о социально - полезном и социально - безопасном поведении.
И, соответственно, способствует формированию вполне определенного отношения к этой проблеме, а также к вариантам и способам ее решения. И вполне закономерно содержит мотивацию к совершению нужного, желаемого действия, но не интровертивного, направленного на удовлетворение частных, индивидуальных потребностей человека, а действия социально - полезного.[footnoteRef:16]  [16:  Музыкант В.Л. Теория и практика современной рекламы. - Санкт-Петербург: Книжный Дом,2008. г., с.5.] 

               На основе анализа социальной рекламы в России и за рубежом были выделены несколько групп социальной рекламы:
         - Реклама определенного образа жизни. К ней относится, с одной стороны, реклама, направленная против курения, наркомании, алкоголизма, а также реклама, пропагандирующая защиту от СПИДа, занятия спортом, правильное питание и воспитание (например, поощрение грудного вскармливания), крепкие семейные отношения. В частности, социальная реклама «Позвони родителям» призывает  не только поддерживать конкретно своих родителей, но и заботиться о старшем поколении вообще.  Отдельное место занимает экологическая реклама, нацеленная на сохранение природы и бережное отношение к животным. Преобладающими темами социальной рекламы являются: защита от СПИДа (23% расходов), укрепление семейных отношений (11%), проблема репродуктивного здоровья (9%), здоровый образ жизни (6%) (рис. 1).
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                                                        Рис. 1. Темы социальной рекламы
- Реклама законопослушания, конституционных прав и свобод человека.
В качестве примеров подобной рекламы можно привести такие телевизионные рекламные ролики, как «Заплати налоги и спи спокойно», «Пора выйти из тени», «Образование будет неполным, если налоги платитьнаполовину», «Впиши себя в историю России» (реклама о переписи населения). Однако в большинстве случаев такая реклама носит политический оттенок. 
-  Патриотическая реклама.
К ней относится реклама к праздникам, юбилеям, спортивным событиям, призванная объединять нацию. В частности, реклама к 70 - летию Великой Победы в Великой Отечественной войне - «С праздником, с Днём Победы!». Доля расходов на патриотическую социальную рекламу составляет крайне незначительную величину в общих расходах.
В России социальная реклама входит преимущественно в сферу государственных интересов, хотя за рубежом социальную рекламу активно размещают некоммерческие и коммерческие организации. Примером социальной рекламы некоммерческих организаций является реклама Красного Креста - «Жизнь прекрасна. Я только что сдал кровь. Сдавайте кровь в Красный Крест», «Чтобы жизнь продолжалась».[footnoteRef:17]   [17:  Борисов, Б. Л. Технологии рекламы и PR; Учебное пособие / Б. Л. Борисов. - М.: ФАЙР - ПРЕСС, 2004.
] 

 - Реклама, пропагандирующая семейные ценности, отношение к детям.
На одном из фестивалей социальной рекламы, проводимым мною ежегодно со студентами Южно-Российского гуманитарного института, первое место единогласно занял ролик, художественным образом которого стала прыгающая шкала сердцебиения маленького мальчика, который, рисуя за столом у себя в комнате, слышал неистовые крики ругающихся и оскорбляющих друг друга, родителей. Шкала кардиограммы сердца ребёнка подпрыгивала вместе с рисующей рукой на каждый грубый окрик родителей, а затем превратилась в сплошную линию, символизирующую остановку сердца, а может и самой жизни…Или вот ещё один ролик, идея которого очень проста, но предельно актуальна. Маленькая девочка сидит за обеденным столом на кухне, рядом мама, которая без перерыва болтает по телефону с подружкой, ставя пред дочерью всё новые блюда: супчик, затем котлетки с пюре и сок с пирожком и фруктами. Вроде всё, как положено, только она не замечает, что девочка ничего не ест. Затем ребёнок срывается с места и бежит к себе в комнату, забившись в угол, крепко обняв своего единственного друга - плюшевого мишку, тихо плачет. А далее слоган: «Поговори со мною, мама!»
         В рекламе на желание получателей избавиться от отрицательных и добиться положительных эмоций «играют» эмоциональные мотивы:  мотив страха, мотив значимости и самореализации, мотив свободы, мотив открытия (любопытство и любовь к новизне), мотив гордости и патриотизма, мотив любви, мотив радости и юмора. Естественно, эта цель достигается, в соответствии с рекламным обращением, 
путём выполнения действий предложенных рекламой.[footnoteRef:18]   [18:  Володеева В.Н., Дорошин В.И. Основы психологии рекламы. С-Петербург: ТЭИ, 1995 г. ] 

           Нравственные и социальные мотивы - мотив справедливости, мотив защиты окружающей среды,  мотив порядочности - апеллируют к чувству справедливости и порядочности. Достаточно часто в рекламных обращениях 
подчеркивается необходимость решения таких острых социальных проблем, как защита окружающей среды, охрана правопорядка и т.п.
Бесспорно, роль социальной рекламы высока, но вопрос об изученности формирования массовых социальных оценок, стереотипов, традиций и т.д. остается открытым, проблема социальной рекламы практически не освещена в научной литературе, мало специалистов, которые хотели бы ей заниматься, поскольку так и не ясно - кто же будет её оплачивать, ведь государственные заказы достаточно редки. Необходима дальнейшая разработка и научное обоснование этих проблем в теории социальной работы.
Поэтому стоит предположить, что у социальной рекламы в нашей стране есть огромный потенциал развития. Ведь, социальная реклама является мощным инструментом формирования общественного мнения. А это весьма необходимо российскому обществу в данный период, поскольку социальная реклама способствует социальной поддержке населения, восстановлению гуманистических отношений между людьми и на этой основе - развитию новых экономических связей и построению гражданского общества.
          Исходя из того, что цель социальной рекламы - изменить отношение общественности к какой-либо социальной проблеме, а в долгосрочной перспективе - выработать новые социальные ценности, понимание социальной рекламы как одного из способов работы с общественным мнением, понимание ее воспитательной и адаптивной функции, необходимо понимать,  что крошечный рекламный ролик требует такого же творческого подхода, как и полноценная художественная кинолента. В основе драматургического сюжета должна лежать актуальная идея, должен быть найден интересный художественный образ и при этом использоваться все выразительные средства режиссуры, конечно же, с применением новейших монтажных технологий.

                                            Раздел 2
                 Творческая лаборатория рекламиста
2.1.Драматургическая основа - фундамент, с которого начинается 
                                 любое  творчество
Авторская аннотация рекламного сюжета.
         Как уже неоднократно упоминалось выше - «Основой хорошей рекламы является идея» - таково мнение ведущих специалистов рекламы. А значит, и формулировки идеи являются основной задачей при создании рекламного фильма, решение которого начинается с изучения товара.
Разработка концепции (аннотации) является первой ступенью работы над телевизионным рекламным роликом. Необходимо определить предмет рекламного сообщения: это может быть адресат рекламы и его потребности, польза которую адресат рекламы может извлечь из рекламируемого товара изделия (новинка).
Аннотация является стартовой позицией создания рекламного фильма. Составление аннотации имеет огромное значение в судьбе рекламного видеоклипа. Аннотация и режиссура выступают как доминанты рекламного процесса. Правильно расписанный сценарий дает возможность качественно разработать аннотацию. Аннотация - это краткие сведения о предмете рекламы, пояснения, на чем должен быть сделан рекламный акцент.[footnoteRef:19] Аннотация представляет собой резюме и занимает большую часть всей работы по рекламе. Это исходные данные, изложение точки зрения рекламодателя. Задача автора аннотации - собрать данные и распределить по степени значимости, а затем выстроить логический ход. Можно сказать, что аннотация это план рекламы, и потому в ней отражается: цель, содержание, возможности, условие и средства создания рекламы. Объем аннотации соответствует трем принципам. Что? Где? Кому? [19:  Полукаров В. Л. Телерадиореклама. Инновационные технологии. М., 1998 год, (стр. 45).] 

Что: доводы технического характера (новая марка, параметры, свойства). Коммерческий характер (выход товара на рынок, поступление, снижение цены), потребительская выгода (облегчение труда, эстетичность, гигиеничность).
Где: где будет реклама?
Кому: - дается целевая аудитория.
В аннотации различаются важные моменты, и второстепенные, то есть идет градация аргументов по степени значимости. Обязательно в аннотации необходимо оговорить требования заказчика. Аннотация - это цепь логических размышлений, каждая законченная фраза должна быть сценаристом творчески воплощена без каких либо ограничений. [footnoteRef:20] [20:  Полукаров В. Л. Телерадиореклама. Инновационные технологии. М., 1998 год, (стр. 48).] 

Разработка идеи - это начальная стадия, за которой работа по приданию идее соответствующей формы. Удачная идея ролика гарантирует 60% успеха рекламной кампании. Каким бы ни было смотрибельным время, но если ролик не запоминается и в нем нет интересной идеи - эффект будет крайне низок.
Зритель просто переключит канал, как бывает в большинстве случаев. Начинается она с поиска визуального и звукового образа рекламируемого товара. Образ может быть чувственным, апеллирующим к эмоциям, и ассоциативным, вызывающий хорошо знакомые потребителю представления. Образ может быть связан с самыми разными областями: сбытом, коммерческой или производственной деятельностью, с литературой, фольклором, историей, мифологией. Поиск образа ведется с учетом круга интересов, особенностью восприятия, интеллектуальной подготовки адресата рекламы.
Товар обладает рядом положительных и отрицательных качеств, способностью к определенным действиям, что помогает решить какую-то проблему, чаще всего бытовую. Кроме того, товар не существует в определенной среде и связан с требованием времени, образом жизни людей, настроением, сложившимися стереотипами, общественным мнением и потребностями. Результаты анализа свойств товар, его связей и предпосылок появления на рынке является набором данных, без которых приступить к разработке рекламной идеи не имеет смысла. Начиная работу над формулировкой идеи, необходимо досконально разобраться в товаре, даже если для этого придется углубляться в сферу, далекую от литературы или журналистики: технику, физику, химию, биологию и т.д.
Важным является выявление основного недостатка, рекламируемого товара и попытка найти ему оправдание. Располагая данными о товаре, можно приступать к выбору концепции идеи. На практике рассматривают следующие концепции:                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                 
1)   Предметом рекламного сообщения является адресат рекламы и его потребности. В основе этой концепции лежат неосознанные скрытые желания людей, их иррациональные, подсознательные стремления.
2)   Предметом   рекламного   сообщения  является   адресат  рекламы   и польза, которую он может извлечь из рекламируемого изделия. Эта концепция   вытекает   из   практики   и   основывается   на  разумных потребностях людей, являющихся адресатами рекламных сообщений. Основное в ней - выявление тех выгод, которые несет рекламируемое изделие потребителю. 
3)  Предметом рекламного обращения является изделие (изделие, услуга,
модная    новинка   и   др.).    Здесь   акцент   делается   на   главном преимуществе товара, подчеркивающем его исключительность. [footnoteRef:21] [21:  Гольман И. А. , Организация рекламной деятельности. Записки московского рекламиста. М., 1996 год.] 

 Основные принципы разработки идеи: а) оригинальность рекламы определяет, прежде всего, неожиданная, живая идея, во вторую очередь - необычные слова и картинки; б) хорошая идея исключает «лобовое» навязывание товара (услуги). в) идеи, которые принимают форму визуального выражения качества товара через ассоциации или известные прототипы, являются самыми сильными, так как несут четкий, давно сложившийся образ; г) в каждом товаре заложен зародыш «драмы», которая лучше всего раскрывает сущность товара.
Только имея, четко сформулированную, идею и образ можно приступить к конкретному драматическому воплощению, то есть к написанию сценария, который должен строиться в соответствии с основными, пусть упрощенными законами драмы. Сценарий, в его письменной форме становится наряду диалогическим текстом, необходимым компонентом драматургии.
Драма-действие-конфликт        
         Любой творческий процесс начинается с формирования мысли, которая гложет тебя, не даёт спокойно жить, постоянно следует за тобой. И это продолжается до тех пор, пока вдруг не будет найдена тема, выражающая эту самую мысль - идею, которая затем и раскроется в некоем сюжете. 
 Итак, чтобы написать песню - надо сочинить стихи, чтобы поставить балет - надо придумать либретто, а если театральный спектакль? То, конечно, сначала - пьеса, ну а уж для того, чтобы снять кинофильм - сценарий! 
         Поэтому основой любого вида искусства всегда являлась литература, именно с неё начинается творчество. Это она побудила композитора написать музыку на её сюжет, это она растревожила сердце художника и заставила взять в руки кисть, это с неё начинается театр! И уж, конечно, производство любого рекламного ролика начинается с написания сценария. 
За предельно короткое время нужно суметь выстроить  не только прохождение событий и круг жизненных проблем, но и их внутреннюю связь,  потому что тридцатисекундный фильм подчиняется тем же законам драматургии и режиссуры, что и часовой. За это  время необходимо выразить основную идею,  привлечь внимание, «втянуть» зрителя в действие.  
Ведь удачно найденная идея может потерять                                                                                                                                                                            свою силу, если ее неумело преподать. В случае если сюжет будет «серым» и скучным, не заслуживающим внимания, неоригинальным  и типичным, зритель не станет смотреть такую рекламу, каким бы замечательным не был товар, рекламируемый ею.
 Так с чего же начинается работа над рекламным видеофильмом, каким должен быть его сценарий? Не стоит «изобретать велосипед», со времён Древней Греции существует теория классической драматургии, вот к ней-то и необходимо обратиться, если вы, конечно, профессионал! 
И прежде чем мы будем рассуждать о сценарии и его специфике, необходимо обратиться к его родословной, чтобы стало понятно, почему мы будем говорить в этой главе о классической драматургии. Обратимся к простой схеме: (рис.2)
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                                              Рисунок 2
Итак, литература - это вид искусства, а драма - один из её родов.
Термин «драма» (от греч. «действие», «действо») употребляется в нескольких значениях. Это понятие применяется не только для обозначения одного из трех родов литературы (эпос, лирика, драма), но и в более широком и глубоком смысле. Мы называем драматическими произведениями сюжеты, обстоятельства, судьбы, существующие в искусстве разного рода и даже вида.
 Лингвистика определяет значение слов «драма» и «драматизм» очень обще и главным образом с субъективной стороны, как «тяжелое событие, переживание, причиняющее нравственные страдания»[footnoteRef:22], «всякое потрясающее событие в жизни»[footnoteRef:23], «определенный круг явлений действительности («жизненная драма»), и один из жанров драматического рода литературы («мещанская драма» XVIII века), ведущую разновидность сценического искусства - драматический театр»[footnoteRef:24]. [22:  Ожегов С.И. Словарь русского языка. – М.:  1956. – С.152.]  [23:  Словарь иностранных слов. – М.:  1949. – С.226.]  [24:  Хализев В.Е. Драма как явление искусства. – М.: Искусство, 1978. – С.4-5.] 

И, наконец, современное издание энциклопедии «Театр» дает нам следующее определение драмы: «род литературных произведений, написанных в форме диалога и предназначенных для исполнения актерами на сцене. Драма относится одновременно к двум искусствам: театру и  литературе. Драматические конфликты, отображающие конкретно-исторические и личностные противоречия, воплощаются в поведении и поступках героев, прежде всего, в диалогах и монологах!
Текст драмы, ориентированный на зрелищную выразительность, сопровождается мимикой, жестами, определенными движениями. Он согласуется с возможностями сценического времени и с построением мизансцен. Литературная драма, реализуемая актером и режиссером, обладает сценичностью. Ведущие жанры драмы: трагедия, комедия, трагикомедия.
Драматургия - совокупность драматических произведений определенного писателя, народа, эпохи. Понятие употребляется для обозначения теории драматического построения. В сценическом представлении драматургия является сюжетно-композиционной основой отдельного театрального произведения, например, драматургия спектакля»[footnoteRef:25]. [25:  Энциклопедия Театр. – М.: ОЛМА-ПРЕСС, 2002. – С.131-132.] 

Как род словесного искусства, предназначенный для театра, драма рассматривается со времен Платона и Аристотеля, который замечает в «Поэтике», что «писатель может идти трояким путем в описании – становясь при этом  чет-то посторонним, как это делает Гомер, или же от своего лица, не заменяя себя другими, или изображая всех действующими и проявляющими свою энергию»[footnoteRef:26]. [26:  Аристотель. Об искусстве поэзии. – М.: 1957. – С.45.] 

Аристотель рассматривает драму в одном ряду с другими поэтическими родами. Высказывая чрезвычайно важное, фундаментальное положение о действии как главном элементе драматургии. 
«Действие – развитие событий, составляющее основу сюжета (фабулы)»[footnoteRef:27]. Понятие действия может быть расшифровано в сравнительно-образном примере В.И. Немировича-Данченко: «Вы можете построить замечательное здание, посадить великолепную администрацию, пригласить музыкантов, и все-таки театра еще не будет; а вот выйдут на площадь три актера, постелят коврик и начнут играть пьесу, даже без грима и обстановки, и театр уже есть»[footnoteRef:28]. Какой бы ни был характер сценического оформления – подчеркнуто условный или «иллюзорный», обобщенно-символический или бытовой во всех случаях безусловным в драматургии остается характер человека и логика его действий и поступков. Именно здесь ее решающий эстетический критерий. Драматургия - искусство, в центре которого стоит действующий человек, его действие есть первоэлемент, основа художественной выразительности драматургии.  [27:  Энциклопедия Театр. – М.: ОЛМА-ПРЕСС, 2002. – С.126.]  [28:  Немирович-Данченко В.И. Статьи. Речи. Беседы. Письма. – М.: 1952. – С.134.] 

С чего начинается действие? Опираясь на долгий исторический опыт искусства, Гегель указывает, что есть различие между началом действия в реальном мире и тем, с чего действие начинается в произведении искусства. Следуя закону, установленному уже в античной поэзии, Гегель справедливо утверждает, что действие должно начинаться не с отдельных первых предпосылок, являющихся подчас прозаическими, совершенно неинтересными, лишенными драматизма, а с некоего существенного момента. Он противопоставляет «эмпирическое начало» и поэтическое начало, показывая, что «искусство не стремится начать с события, являющегося внешним началом определенного действия»[footnoteRef:29]. [29:  Гегель Г.-В.-Ф. Эстетика: в 4-х т. – М.: 1968-1973. Т.I. – С. 227.] 

Изображение действия в наибольшей степени доступно поэзии, одним из видов которой является драма. «Действие, - пишет Гегель, - является наиболее ясным раскрытием человека, раскрытием, как его умонастроения, так и его целей. То, что человек представляет собою в своей глубочайшей основе, осуществляется лишь только посредством действия…»[footnoteRef:30]. [30:  Там же.] 

Исходя из того, что художественное изображение должно быть, проникнуто внутренним единством, Гегель подчеркивает, что если в жизни мы сталкиваемся с многообразием человеческих действий, то «для искусства круг действий, подходящих по своему характеру для изображения в целом всегда ограничен». Это ограничение определяется тем, что произведение должно воплотить только тот круг действий, «необходимость которого обусловлена идеей»[footnoteRef:31]. [31:  Гегель Г.-В.-Ф. Эстетика: в 4-х т. – М.: 1968-1973. Т.I. – С. 228.] 

Драматическое действие, логика его развития получают в драматическом искусстве эстетически адекватное отражение, подобно тому, как в литературе его находит мысль, в изобразительном искусстве – внешний облик предмета, его структура, цвет, в музыке – интонация. Оно воспроизводит действие непосредственно во всей его целостности и не может быть с тем же эстетическим результатом занесено ни пьесой, ни какой-либо другой формой искусства.
Но если драму нельзя считать универсальным способом воплощения драматизма, всего разнообразия его реальных проявлений, то вместе с тем она занимает в этой области, несомненно, особое место. Такое значение драмы объясняется тем, что она отражает существеннейшую сторону драматического содержания жизни.
В. Волькенштейн рассматривает действие драмы исключительно как борьбу «равноправных» человеческих стремлений. Он говорит о необходимости в драме «беспрерывной драматической борьбы», порожденной «противоречием интересов» персонажей[footnoteRef:32]. [32:  Волькштейн В. Драматургия. Изд. 5-е. – М.: Сов.писатель, 1969. – С.25, 19-20.] 

Таким образом, действие всегда должно совершаться  по законам человеческой жизни, это неделимый элемент человеческого деяния, определяющийся целью. Действие – это средство, «провокатор вдохновения», «рычаг», приводящий из мира действительности в мир вымышленный.
«Существуют три основных способа развития, действия имеющие целью охватить события от их истоков до завершения. Первый способ, самый распространенный, заключается в изображении событий в хронологической последовательности (драмы Шекспира, Мольера, Шиллера, Чехова, Горького и др.). Второй, присущий аналитически-ретроспективный драме, заключается в изображении действия только в момент приближения его к развязке события. В таких случаях предшествующие события восстанавливаются в ходе самого действия через рассказы персонажей («Эдип-царь» Софокла, «Провидения»). Третий способ состоит в перерыве основного действия сценическим изображением предшествующих событий («Мать» Чапека, «Опасный поворот» и «Время и семья Конвэй» Пристли, «Иркутская история» Арбузова)»[footnoteRef:33]. [33:  Театральная энциклопедия. Т.II. – М.: Сов.энц.,  1963. – С. 507.] 

Итак, драма - это обязательно активное непрерывное действие, которое реализуется в сюжете. Сюжет (франц.) означает «цепь событий». Любое драматическое произведение основано на интриге, построено на событиях в развитии, которые легко можно пересказать. Островский называл это фабулой. «Фабула есть краткий рассказ о каком-нибудь происшествии, случае, рассказ, лишенный всяких красок»[footnoteRef:34]. [34:  Островский А.Н. Полн.собр.соч. в 16 томах. – М.:  1949-1953. Т.XII. – С.195.] 

Фабула - это скелет сюжета, стержень, на который нанизывается событийное развитие. Таким образом, фабула как бы передает только основной каркас событий, но не суть их; это может сделать только сюжет. «Под сюжетом часто, разумеется, уж совсем готовое содержание, то есть сценариум со всеми подробностями»[footnoteRef:35]. [35:  Островский А.Н. Полн.собр.соч. в 16 томах. – М.:  1949-1953. Т.XII. – С.195.] 

События, составляющие сюжет, могут соотноситься между собой по-разному. В одних случаях они находятся друг с другом лишь во временной связи (б произошло после а). В других случаях между событиями помимо временных имеются причинно-следственные связи (б произошло вследствие а).
Соответственно, существуют две разновидности сюжетов. Сюжеты, где доминируют чисто временные связи между событиями, являются хроникальными. Сюжеты же с преобладанием причинно-следственных связей называют сюжетами единого действия, или концентрическими[footnoteRef:36]. Об этих двух типах сюжетов (фабул) говорил еще Аристотель, который отмечал, что существуют, во-первых, «эписодические фабулы», которые состоят из не связанных, разобщенных между собой событий и действий, происшедших на определенном промежутке времени, и, во-вторых, фабулы, основанные на действии едином и цельном. Каждый из этих двух типов организации произведения обладает своими художественными возможностями, своими достоинствами и преимуществами в сравнении с другим.[footnoteRef:37] [36:  Хализев В.Е. Драма как явление искусства. – М.: Искусство,  1978. – С.88.]  [37:  Аристотель. Об искусстве поэзии. – М.: Гослитиздат, 1957. – С.62, 66.] 

Итак, событие следует за событием, выстраивая сюжетную линию и как образно говорил Гегель драматический процесс «есть постоянное движение вперед к конечной катастрофе»[footnoteRef:38]. А основная специфика драматического действия определяется, в первую очередь, конфликтом (коллизией). [38:  Гегель Г.-В.-Ф. Эстетика. В 4-х т. – М.: 1968-1973. Т.3. – С. 548.] 

«Конфликт (художественный) представляет собой борьбу или противоречие действующих сил, описанных в произведении (например, конфликт между двумя характерами, характером и обстоятельствами или между двумя сторонами одного характера). Как правило, конфликт проявляется в самом сюжете, раскрывая его суть. Развязка конфликта является одним из определяющих факторов идеи. Художественный конфликт лежит в основе развивающегося действия и постепенно переходит в кульминацию и развязку»[footnoteRef:39]. [39:  Энциклопедия Театр. – М.: ОЛМА-ПРЕСС, 2002. – С.184.] 

Исходя из семантики слова конфликт (от латинского conflictus - столкновение) можно считать, что это, прежде всего, столкновение характеров, судеб, мнений, то есть некий действенный акт, который в индивидуальном плане или в историческом масштабе ведет к изменению исходной ситуации, сложившихся отношений, он приобретает значение не сам по себе, а, прежде всего, как момент развития, звено единого процесса.
«Существует два типа конфликтов, воплощающихся в художественных произведениях. Первые - это конфликты-казусы: противоречия локальные и переходящие, замкнутые в пределах единичного стечения обстоятельств и принципиально разрешимые волей отдельных людей. Вторые – конфликты «субстанциальные», то есть устойчивые и длительные противоречивые положения, определенные состояния жизни, которые возникают и исчезают не благодаря единичным поступкам и совершениям, а согласно «воле» истории и природы[footnoteRef:40]. [40:  Хализев В.Е. Драма как явление искусства. – М.: Искусство, 1978. – С.104.] 

Истинный смысл и внутренняя логика конфликта раскрываются лишь в свете вызывающих его исходных мотивов, предпосылок и последствий, к которым он приводит.
Здесь есть свои противоречия и трудности. Размышляя о конфликте, Гегель резонно замечет, что у каждого драматического действия существует множество разнообразных, дальних и ближних, причин и искусство драматурга проявляется в выборе соответствующей «исходной точки».
Эта точка не абсолютна. В подлинно глубоком и художественном драматическом произведении конфликт всегда «непосредственно» детерминирован, обоснован и в то же время разворачивается на дюне более широких предпосылок и перспектив, присутствующих в опосредованной, косвенной форме. В содержательном плане мера его глубины определяется связью с решающими общественно-историческими закономерностями времени, его истинными «движущими силами!». С художественной точки зрения проблема состоит во внутренней гармонии, соразмерности «непосредственного» и «опосредованного» изображения различных фаз драматического действия, единстве его  «масштаба».
Эти фазы на языке теории драмы, ее технологии обычно называются экспозицией, завязкой, кульминацией и развязкой, то есть композицией драматургического произведения.
Итак, основные детерминанты драмы, как и сценария - это действие, конфликт и событие. Чем острее конфликт, тем интересней событие.  Что есть событие?  
Событие - это действенный факт, который происходит здесь, сейчас, на наших глазах, и в корне меняет предыдущее действие (например: сидим в ресторане мирно обедаем, вдруг врывается в зал швейцар  и орет: «Пожар, пожар - горим!» Будем ли мы и далее так же спокойно сидеть?)  
А вот из определённого ряда событий складывается композиционное построение сюжета.     
  2.2.  Композиционное построение драматургического сюжета
  Композиция (от лат. componere - складывать, строить) и (от лат. compositus - хорошо расположенный, стройный, правильный).«Композиция-строение, соотношение и взаимное расположение частей художественного произведения»[footnoteRef:41]. [41:  Ожегов С.И. Словарь русского языка. – М.: Сов.энц, 1968. – С.281.] 

«В основе каждого произведения драматургии лежит принципиальная структура, состоящая из трех элементов: начало борьбы, ход борьбы и результат борьбы. Начинать пьесу, не зная, чем она кончится, не следует. Финал произведения должен быть автору ясен в замысле. Ясное понимание финала своего произведения есть понимание и того, ради чего автор взялся за свою работу»[footnoteRef:42]. Эта образная мысль, принадлежащая Алю и есть, в сущности, определение композиционного построения драматургического материала. [42:  Аль Д.Н. Основы драматургии. // Учебное пособие. – СПб.: СПбГУКИ,  2004. – С.54-55.] 

Итак, композиция – это взаимосвязанная цепь событий, это то, за чем впоследствии и будет следить зритель. А если принять за событие действенный факт, который происходит здесь, сейчас, на наших глазах, то схематически композиция любого драматического произведения может выглядеть следующим образом[footnoteRef:43] (рис. [43:  Разработка данной концепции композиционного построения принадлежит Народному артисту СССР,     проф.Товстоногову Г.А. и  зав.кафедрой режиссуры ЛГИТМИКа, проф.Кацману А.И.] 
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                                                       Рисунок 3
Каждое из событий выполняет свою композиционную задачу и предваряет последующее, причем центральное событие, согласно Закону «Золотого сечения»[footnoteRef:44], находится несколько ближе к финалу. Примером данного композиционного построения может служить любое драматургическое произведение, что доказывает его логическую правоту. Скажем, «Ревизор» Н.В.Гоголя: [44:  Закон «Золотого сечения», названный так в XIV веке. Суть сводится к следующему: «Целая линия рассекается на две составляющие так, чтобы линия целого относилась к большей части так же, как большая часть относилась к меньшей. Обе части при этом пропорциональны двум числам: 1 и 1,618. При этом коэффициент пропорции – 0,618.] 

1. Исходное  событие – «…К нам едет ревизор!».
2. Основное событие – приезд «ложного» ревизора – Хлестакова.
3. Центральное событие – разоблачение Хлестакова.
4. Финальное событие – сообщение о приезде настоящего ревизора.
5. Главное событие – «Чему смеетесь? Над собой смеетесь!.. Эх, вы!»
Данная концепция композиционного построения драматического произведения намного точнее, нежели обычное разложение драмы на завязку, кульминацию и развязку, при которой сложнее выстроить основную главную идею произведения, взлет и падение конфликта, который должен являться «душой» драмы, ее «зерном» то есть основной сутью.
По утверждению Шеллинга «только через объединение событий, с участием к действующим лицам, драма становится деятельностью и действием», завязка же должна содержать возможность развязки. В самой композиции действия должно проявляться, что оно есть осуществление великой судьбы[footnoteRef:45]. [45:  Шеллинг Ф.В. Философия искусства. – М.:  1966. – С. 399, 407-408.] 

А что же рекламный сценарий, какова же его событийная структура?
Существует ли специфика композиционного построения?  Да, но только в терминологии, которая очень чётко выражает рекламную сущность данного события.                 
В практике российской телерекламы очень часто нарушена логичность развития  сюжета,  в то  время  как последовательность  его, точность всех, положений    являются    необходимыми    требованиями.   
        Композиция    есть организация   действия   и   соответствующее   расположение   литературного материала.   Сценарное   построение   подчиняется   всем   нормам   и   законам драматургии, но имеет свою специфику и может быть выражено в следующей схеме: (рис.4)

  Экспозиция               Завязка               Слом               Развязка              Вывод
                                                         Рисунок 4
1. Экспозиция. Здесь происходит введение зрителя в ситуацию, в предлагаемое обстоятельство, обозначение границ условности, места и времени действия, представление главных действующих лиц. Все это должно проделано точно и лаконично, желательно одним планом. Любая затяжка снижает уровень заинтересованности зрителя. Поэтому, работая над сценарием, необходимо продумывать экспозицию таким образом, что бы режиссер мог реализовать ее минимальным количеством планов. В рекламных фильмах экспозиция часто сливается с завязкой, особенно в фильмах-плакатах или информационных. Однако, несмотря на это, присутствие данного элемента схемы необходимо.
2. Завязка, или основное событие. Именно здесь происходят события,
которые приводят к главному - раскрытию свойств объекта рекламы. В основе этих событий лежит конфликт, составляющий суть той внутренней «драмы» товара. Конфликт заставляет зрителя сконцентрировать внимание на происходящих событиях, создает необходимое напряжение. При этом следует помнить, что конфликт должен быть выражен визуально, а не через простое столкновение чувств. Что касается ситуации, в которой конфликт развивается, то она должна быть кризисной. Это продиктовано небольшой длительностью рекламного фильма, и соответственно скоротечностью событий. Героем рекламного фильма является товар. Но это не значит, что товар должен быть действующим лицом. Главным действующим лицом может быть человек, группа людей, неодушевленный предмет. Но основное заключается в том, что все действия главного действующего лица должны быть направлены на раскрытие потребительского свойств объекта рекламы. Помня об этом, можно избежать появления лишних действующих лиц в сценарии, а значит, в какой-то степени избавиться и от затяжек. Конечно, идеальным является положение, когда главный герой и есть главное действующее лицо. Для этого товар нужно постараться «оживить». Однако этот термин не означает, что товар обязательно должен двигаться, он должен в первую очередь производить действие. В противном случае он превращается в элемент обстановки, художественного оформления.
3. Слом - это резкий поворот в течение событий, происходящих в рекламном фильме, который способствует тому, что напряжение, созданное в завязке, выливается в решение проблемы. Здесь конфликт достигает своего апогея и действительно «ломается» предыдущее действие! При этом демонстрируется основное свойство товара, либо однозначная ситуация для раскрытия этого свойства в дальнейшем. Слом должен быть четко мотивирован, то есть органично следовать из предшествующих событий. Он должен быть энергичным, неожиданным, привлекающим внимание, так как является самой важной, самой запоминающейся частью рекламного фильма и выявлять идею клипа.
4. Развязка - в ней происходит завершение действия, по сути дела прекращается конфликтная ситуация, разрешаясь определённым образом. Но это ещё не конец фильма, необходим авторский вывод, где будет выражена основная идея, то, ради чего и делался весь фильм.
5. Вывод - здесь происходит завершение сюжета с двух точек зрения: драматургической и рекламной. Чаще всего это дикторский текст, сопровождающий показ объекта реклам, или заключительная фраза главного действующего лица. Он может быть выражен в слогане или в стоп-кадре.

                        2.3.    Идея, тема, сценарно-режиссерский ход

Всё начинается с мысли. Она неотступно следует за вами днём и ночью, просится на бумагу, хочет быть высказанной. Это то, что волнует вас сегодня (социальная реклама) то, чем нужно поделиться со зрителем. Главная, основная мысль автора, та мысль, ради которой он садится за сценарий и называется авторской идеей. И только затем автор начинает искать круг проблем, тщательно отбирая их у окружающей нас жизни (тема), для того, чтобы наиболее точно выразить свою идею.
Начиная работу над формулировкой идеи рекламного видеоролика, необходимо досконально разобраться в товаре, выявить основные его недостатки и достоинства.
        а) оригинальность рекламы (неожиданная, живая идея)  
б) хорошая идея исключает «лобовое» навязывание товара (услуги)
в) идеи, принимающие форму визуального выражения качества товара через ассоциации - являются самыми сильными, т.к. несут чёткий, давно сложившийся образ.
г) в каждом товаре заложен зародыш   «драмы»,   которая   лучше   всего   раскрывает сущность товара.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                
Идея не должна подменяться исполнительским мастерством; необходимо последовательное и чёткое развитие идеи рекламы. 
Главное:  сценарий нужно строить так, чтобы рекламная идея призывала к действию (она и выражена должна быть глаголом: «Позвони родителям!», «Делай добро!», «Голосуй, или проиграешь!» и т.д.), и базировалась на крепком фундаменте – идейно-тематической основе.
Сценарист обязан знать «ради чего?» он взялся за перо и «о чем?» он будет рассказывать своему будущему зрителю. А вот через что, «каким образом?» связать весь литературно - художественный материал, который насытит сценарий, это будет рассматриваться далее.
Итак, идея найдена, что дальше? Через что её раскрыть, с помощью какого сюжета донести до зрителя? И тут-то необходимо заняться поисками темы.
Тема - понятие внехудожественное. В конце концов, каждая человеческая мысль может быть использована как тема и при ее выборе нельзя ставить границы.
Важное требование, которое будет существовать, вероятно, всегда - это требование ясности. Если основная мысль, которая должна служить стратегии сценария, неопределенна и расплывчата - он осужден на неудачу. Еще при изложении литературного содержания можно, внимательно разбираясь, распутаться в намеках и неясностях, то, перенесенный на экран, такой сценарий неизбежно окажется раздражающе сумбурным. Отсюда можно вывести правило о том, что нужно ясно и точно формулировать тему, иначе работа не получит необходимого смысла и единства, обуславливающих всякое произведение искусства. И так, создание художественного образа любого произведения искусств зависит, прежде всего, от идеи и темы произведения, от главной мысли художника. Определение темы как активной проблемы произведения, естественно, исходит от ее органической связи с идеей. На необходимость такой связи указывал М. Горький. «Тема, - писал он - это идея, которая зародилась в опыте автора, предсказывается ему жизнью, но гнездиться во вместилище его впечатлений, еще не оформленных и, требуя воплощения в образах, возбуждает в нем позыв к работе ее оформления». [footnoteRef:46] [46:  Горький М. «Собрание сочинений», т. 27-  М.: Художественная литература ,1949-56гг.] 

При трактовке темы как осмысленного, отобранного материала, тема непременно связывается с его идеей, так в самом отборе фактов неизбежно сказывается мировоззрение автора, его общественная позиция. Само понятие тема происходит от греческого слова, буквально означающего: « то, что положено в основу». Не уяснив всего многообразия изображаемой картины жизни, нельзя вскрыть сложность основной проблематики, которая только и позволяет вникнуть в тему во всей ее конкретной и неповторимой значимости. Современные художники говорят так же и о ракурсе темы, об определенном угле зрения на тему, утверждают, что нет отработанных, исчерпанных тем. «Все, казалось бы, снято о войне - сказал в одной из бесед Б. Равенских, - но вот написали Гамзатов и Френкель «Журавлей», и тема вновь переворачивает душу.
Отражая действительность, драматург затрагивает целый ряд связанных друг с другом вопросов и каждому из них дает ту или иную оценку. В силу этого идейно-тематическая ткань произведения, как правило, крайне сложна.
Художник мыслит в основном не отвлеченными понятиями, а живыми представлениями, имеющими обобщающий характер. Жизненные факты взаимодействуют друг с другом, образуют явления более сложные, требующие в свою очередь, определенного к себе отношения, а, следовательно, и определенного обобщения. Это обобщение составляет центральную проблему произведения в целом, объединяющую вокруг себя все частные проблемы. Такого рода проблему часто называют основной идеей. Понятие идея связано, прежде всего, с представлением о выводе, о решении вопроса, который поставлен в данном произведении художником. Но вопрос этот, как основной, при анализе произведения, в которых идея не является прямым ответом на поставленный вопрос. А.П. Чехов (в письме к Суворину) говорил: «Требуя от художника сознательного отношения к работе, Вы правы, но Вы смешиваете два понятия: решение вопроса и правильная постановка вопроса. Только второе обязательно для художника». Но это вовсе не значит, что творчество художника основано на полном произволе фантазии и творческой интуиции. Фантазия художника подчинена не его смутным порывам и инстинктам, но осуществлению его творческого замысла, реализации его образной мысли. Субъективно художник свободен, а обыкновенно он сам подчиняет себя наиболее совершенному выполнению творческой задачи, которая определяется, с одной стороны, его общественным мировоззрением, с другой - исторически сложившимися особенностями познаваемой им жизни. 
Итак, если сценарист может ответить на вопрос о, ком, или о чем, то, что он пишет, то  он достаточно определил материал. Если сценаристу ясно, что он хочет сказать этим материалом, - он близок к определению темы. А если понятно, ради чего развивается тема, какого воздействия на зрителя сценарист желает добиться, - можно сформулировать идею произведения. Отсутствие одного из этих компонентов тормозит дальнейшую работу над сценарием и часто приводит к неудачам.
Таким образом, рекламный сценарий,  прежде всего,  должен иметь крепкий фундамент: идейно-тематическую основу.   Сценарист обязан знать ради чего? (идея) он взялся за перо и о чём? (тема) он будет рассказывать своему будущему зрителю, памятуя о том, что идея первична, а тема вторична!
 А вот через что? Каким образом? Связать весь материал, который насытит сценарий? В этом сложном вопросе попробуем разобраться далее.
Сценаристу нужно всегда помнить, что каждая фраза, написанная им, в конце должна быть выражена в каких - то видимых формах на экране, пластически, и, следовательно, важны не те слова, которые он пишет, а те внешне выраженные пластические образы, которые он этими словами описывает. В действительности не так - то легко находить эти пластические образы. Они должны быть, прежде всего, ясны и выразительны. Человек, знакомый с литературной работой, очень хорошо представляет себе, что такое выразительное слово и что такое выразительный язык: он знает, что есть меткие слова - яркие и выразительные, есть яркие и выразительные построения из слов - фразы. Он так же знает, что растянутый, неясный, с множеством лишних слов язык неопытного писателя есть результат неумения выбирать слово и владеть им. Все сказанное о литературной работе можно целиком отнести к работе сценариста, но только место слова занимает пластический образ. Пластический (внешне выразительный) материал нужно уметь находить и уметь пользоваться им: то есть надо уметь находить и выбирать среди бесчисленного количества материала даваемого жизнью и наблюдением ее, такие формы и такие движения, которые наиболее ясно и убедительно выражают всю полноту замысла сценариста.
Работа над пластическим материалом весьма важна для сценариста. В ее процессе он учится представлять себе написанное так, как оно должно выйти на экране, и это умение необходимо для правильной и продуктивной работы.
Нужно стараться выразить свою мысль зрительным образом - ясным и ярким. Если это характеристика действующего лица - нужно поставить его в такие условия, что бы оно каким-то видимым действием или движением показало бы себя в нужном свете. Если это изображение события - нужно подобрать такие сцены, которые бы наиболее ярко зрительно выявили сущность изображаемого бытия.
«Все начинается с мысли », а потому следует найти главное свойство товара, и выделить уникальное торговое предложение (УТП), на основе которого будет строиться драматический сюжет рекламного фильма. Это основная творческая мысль автора, которую он должен передать зрителю через образно-смысловой ход. Пластический (внешне выразительный) материал нужно уметь находить и уметь пользоваться им: т.е. надо уметь выбирать среди бесчисленного количества материала, даваемого жизнью, такие формы и такие движения, которые наиболее ясно и убедительно выражают всю полноту замысла сценариста. Обозначив главную мысль, автор ищет и определяет круг жизненных проблем, которые рекламируемый товар в силах решить. Так выстраивается образно-смысловой ход, который еще называют сценарно-режиссерским ходом. Он проходит через весь сценарий и формирует действие в его логическом развитии.
    Итак, для сценарно – режиссёрского хода характерна образно-пластическая форма, ассоциативность восприятия, метафоричность и т.д.
Образно-смысловой ход выражается в трех ипостасях, работающих на одно целое:                                    (рис. 5)
 (
образно-смысловой ход
) (
Декоративно-образный
) (
образно-игровой
) (
музыкальный 
(шумовой)
)




                                                               Рисунок 5
1. Декоративно-образный -  подлинность     костюмов,     обстановки, декораций, соответствующих времени и сюжету видеофильма. Это может быть и сам декор фильма, например, всё изображение чёрно-белое и только отдельные кадры. Выражающие идею - цветные или наоборот.  Например, Сергей Эйзенштейн еще в 1925 году уже опробовал красную краску во флаге на броненосце «Потемкин» и получил идеологически верный сильнейший эмоциональный эффект. Им же во второй серии «Ивана Грозного» (1945 г.) сделана заявка на стилистический прием использования контраста между черно-белым и цветным изображениями. Эйзенштейну вторит Андрей Тарковский в финале фильма «Андрей Рублев» (1966 г.), вводя в черно-белую картину цветные фрески Рублевской «Святой Троицы».
Сейчас часто используется тон изображения в стиле «Tone Sepia», которое помогает нам перенестись в прошлое, изображение похожее на первые фотографии позапрошлого века. Естественно, что всё это работает на основную идею – коммерческую или социальную.
Или возьмем за пример легендарные видеоролики   банка «Империал». Эти видеоролики являются имиджевой рекламой, и выполнены в художественном стиле, но они как нельзя лучше иллюстрируют все три ипостаси сценарно-режиссерского хода.
Они поражают своей простотой и краткостью. Каждый ролик соответствует своей эпохе - это выражается в мизансценах, декорациях, игре актеров, музыкальных сопровождениях. Точное воспроизведение образных и текстовых форм, подлинность костюмов еще более привлекают внимание и склоняют зрителя поверить происходящему на экране. Кроме того, эти рекламные фильмы можно сравнить с художественными. Зритель вовлечен в действие, и у него возникает желание досмотреть фильм до конца, он запутан в ощущениях и втянут в своеобразную игру сюжета. В этих примерах показана неожиданность развязки, и как следствие  анекдотичность ситуации. 
Телереклама синтезирует опыт, накопленный кино и телевизионным экраном, который обогатил художественную часть рекламного сообщения. А теперь и сама реклама формирует новую стилистику, жанры, монтажные идеи. Для современного создателя рекламы ограничениям служат лишь его творческие возможности. А технические перспективы почти безграничны. Можно  «старить» современные съемки или «омолаживать» хронику цветом, убыстрять или замедлять показ, включать стоп-кадр, спецэффекты и т.д.
2. Образно-игровой ход. В рекламном фильме не должно быть эпизодических ролей. Персонаж может и не быть главным действующим лицом, но роль, которую играет актер, равна по значимости любой другой. Это парадоксальное, с точки зрения художественного кино, положение требует подхода типажных актеров на все без исключения роли. Кроме того, это вызвано еще и тем, что актер, играющий в рекламном фильме, должен суметь обозначить образ в считанные секунды и заинтересовать своим персонажем зрителя. (Именно поэтому в основном на съемку дорогостоящих рекламных роликов принимают профессиональных актеров). Возьмем за пример наиболее упоминаемые ролики: помните, колоритность простодушного «мужика» в рекламе пива «Толстяк» или увлекающийся  мобильным интернетом персонаж Дмитрия Нагиева и т.д. 
В этих примерах мы видим профессиональную игру актеров в сочетании с оригинальностью идеи, использованием юмора в рекламе, которые обязательно приводят к основной цели – повышение уровня продаж: товара или услуги.
Рекламный фильм допускает выборочную обрисовку черт характера, которые проявляются в ситуации, раскрывающей основную идею. Если сюжет построен на такой черте, как, скажем, рассеянность персонажа, то он глуп, отзывчив или эгоистичен, никого не интересует т. д.
3. Образно-музыкальный ход
Особое внимание следует уделить музыке как вечному спутнику человека. Наиболее понравившуюся песню, мелодию он будет напевать все время, независимо от того, смотрит он на данный момент телевизионную рекламу или нет. Рекламные песенки (джинглы) как правило, быстро подхватываются и наиболее популярны, так как привлекают своей краткостью и лаконичностью. При слушании хорошей мелодии (пусть в рекламных целях) у зрителя вряд ли возникнет желание переключить канал телевидения. «Джингл», «Если вам нечего сказать - пойте», - как-то сказал известный американский   рекламист  Mac Mahan. В   роликах,   относящихся   к  этой категории, рекламное послание обличено в музыкальную (песенную) форму. Это в несколько раз повышает запоминание послания и больше привлекает молодые целевые группы.
         Возможность использования музыкального оформления дает возможность усилить драматический эффект. Слишком часто создатели фильмов, а рекламный ролик мы рассматривает как короткий рекламный фильм, прибегают к музыке как к надежному средству эмоционального воздействия, которое должно вытекать из содержания. Хорошая музыка может вызвать у зрителя эмоциональное состояние, нужное для восприятия происходящего на экране телевизора. Другая роль музыки - предвещать событие и создавать атмосферу напряженного ожидания. В лучшем случае музыка на просто иллюстрирует, а как бы озвучивает точку зрения какого-то персонажа или рассказчика.
Музыка способна порождать в людях чувства и эмоции. Этот процесс может протекать двумя путями: внутренним (человек вспоминает какую-то музыку, и в результате этого у него возникают эмоции) и внешним (человек слушает музыку в конкретный момент времени, и в нем образуются эмоциональные переживания).
Если рекламу не слушают или избегают ее, то эффективность рекламы соответственно снижается. Может ли реклама звучать так же приятно как музыка? Теория периодичности дает ответы на эти вопросы. Рекламные ролики делят блок на много небольших частей. Это деление разрушает периодичность музыкальных ритмов. Оно же нарушает цикличность этих ритмов. Причем нарушения очень легко заметить в каждом рекламном блоке. Темп, ритм и тональность подвергаются изменениям каждые 15-30 секунд. [footnoteRef:47] [47:  Вуйма А. Ю. Основные принципы воздействия музыки на человека,- М., 1999.] 

Музыка широко используется во всех видах рекламной деятельности, и в первую очередь, в телерекламе. 
         Существуют некоторые традиционные способы озвучивания различных видов рекламы. Так, в телевизионных роликах музыка может использоваться:
1.  в качестве поддерживающего хорошее настроение фона;
2.  в качестве комментариев к сюжету ролика;
3.  в виде песни с рекламным текстом (джинглы);
4.  в качестве звукового товарного знака фирмы;
5.   в качестве фактора привлекающего внимание к ролику.
По теории исследователя А.Ю. Вуйма в его работе «Использование музыки в рекламе» четко представлена рекламная формула успеха AIDA (attention-внимание, interest- интерес, desire-желание, activity-активность).
Эта формула раскладывает психологический процесс восприятия рекламы по временным этапам. Вначале реклама привлекает внимание, затем возбуждает интерес, потом возникает желание купить продукт и, наконец, покупательскую активность. Музыку всегда слушают в одном направлении: с начала к концу. Даже если вы её слушаете с середины произведения, направление сохраняется. Это означает, что формула AIDA работает в музыке вполне предсказуемо.
Рассмотрим более подробно первый этап воздействия рекламы -привлечение внимания. Средства привлечения внимания условно их можно разделить на музыкальные и технические.
Внимание обычно привлекает что-либо, отличающееся от следовавшего перед ним. Чем сильнее эти отличия, тем больше внимания оно привлечёт. Для привлечения внимания ролик должен сильно отличаться от следовавших перед ним. Обычно применяются следующие способы выделения роликов при помощи музыки:
1.  Ролик озвучивается музыкой, стилистически отличающейся от музыки, звучащей в других роликах. В результате, на телевидении можно увидеть ролики, озвученные авангардным джазом, традиционной и авангардной классической музыкой и т. д. Причем данные стили не являются в настоящее время популярными, но их необычность позволяет привлечь внимание к ролику и выделить этот ролик из массы других.
2.  Специально для ролика создается песня о рекламируемом товаре. Не все ролики    озвучены    вокальными    произведениями.    Поэтому   данный обращает на себя внимание. Однако, часто запоминается сам ролик, а не рекламируемый в нём товар и его функции. Это свойство является основным недостатком данного метода.
Иногда в начале ролика размещаются необычные звуки, которые и привлекают внимание к самому ролику, сам ролик при этом может быть вполне традиционен. Данные способы не являются единственно возможными, они лишь наиболее распространенные.
Второй пункт формулы AIDA предполагает возбуждение интереса. Музыка не может в данном месте рекламного ролика быть основным средством воздействия. Привлечение интереса осуществляется благодаря тексту или изображению.
        Бытует мнение, что реклама должна быть во всех отношениях «приятна». Это мнение приводит к обилию нарочито приятных роликов и, как следствие, однообразию рекламных блоков. В этих условиях обычно появляются креаторы, ломающие стереотипы и создающие неприятные ролики, то есть они пользуются всем тем, что не рекомендуется использовать в рекламе. Однако, негативные установки присутствуют только в начале ролика и отсутствуют в середине и конце. В результате, этим людям удаётся привлечь внимание к своему ролику, но избежать, при этом, возникновения негативных ассоциаций с рекламируемым товаром, так как товар обычно демонстрируется только во второй части ролика.
Этот метод был описан российским исследователем рекламы И. Л. Викентьевым [footnoteRef:48].  [48:  Викентьев И. Л. Приёмы рекламы: Методика для рекламодателей и рекламистов. Новосибирск, 1993 год.] 

Он говорит, что в начале нужно описать или изобразить несчастья и бедствия, происходящие в мире до появления рекламируемого продукта, а затем продемонстрировать продукт в действии и показать, какие блага мы приобретаем благодаря его появлению. Иногда в начале подобного ролика демонстрируется конкурирующий продукт (в тех странах, где законы о рекламе это разрешают) или обобщенный образ всех конкурирующих продуктов, указываются его недостатки, а затем демонстрируется уже сам рекламный продукт вместе с его преимуществами над конкурентами.
Данная модель ролика предполагает определённое музыкальное сопровождение. Вначале это что-то, портящее настроение, а затем нечто бодрое и радостное. То, что не нравится одному из людей, приводит в восторг другого. Более того, сверхнеприятная музыка может заставить телезрителя переключиться на другой канал. Что является еще одной веской причиной возникновения феномена клик-поведения, или заппинга.
И, тем не менее, из всего вышесказанного необходимо понять, что просто мелодия, сопровождающая ролик - это ещё не есть сценарно-режиссёрский ход, ход - это то, что выражает идею ролика, его основную концепцию. Например, где-то в середине мы слышим сирену скорой помощи, которая повторяется несколько раз, или прерывается общий музыкальный фон и врываются аккорды первого концерта П.И.Чайковского, а затем опять звучит общий фон и т.д.
Нельзя забывать, что все три хода взаимосвязаны и работают на идею сюжета! Например, вот описание социального ролика, занявшего первое место на международном студенческом фестивале (творческая лаборатория ЮРГИ), на протяжении всего действия чёрно-белое изображение: грязная кухня, камера скользит по поверхности столешницы, на которой куски засохшей еды, разлитого соуса; раковина, переполненная грязной посудой. Из сломанного крана медленно капает вода (этот звук слышится на протяжении всего ролика). Камера направляется вниз, на пол: мусорное ведро, которое никто не выносит, грязный не мытый пол, на котором сидит в одних замызганных трусиках, перепачканный какой-то едой, малыш (лет 2-3х) и молча, сосредоточенно играет  в единственные игрушки, которые в большом количестве валяются вокруг него – это пустые использованные шприцы. Затемнение и только пару секунд звучит ещё капанье воды: «кап-кап-кап…» 
И это всё, больше ничего не нужно, далее работает воображение зрителя! Итак, декоративно-образный ход: черно-белое изображение и грязная кухня свидетельствует о запущенности и равнодушия к жизни, которая как бы остановилась; образно-игровой: заброшенный ребёнок, который уже даже не плачет, он понимает, что это бесполезно; и наконец, образно-музыкальный (шумовой): капанье воды из крана как некая неустроенность жизни. Все три хода взаимосвязаны и работают на общую идею ролика: «Остановись, твой ребёнок достоин лучшей жизни!»
Итак: авторская аннотация написана, идейно-тематическая основа разработана, композиционное построение намечено - далее написание и утверждение сценария. Затем просчитываем смету, собираем ВТК и занимаемся производством рекламного ролика. 
Но прежде несколько слов о специфике, которую мы должны учитывать при написании сценария и его производстве.
                       2.4. Специфика рекламной драматургии.

        Итак, общепринятое понятие, что «реклама - это система мер целенаправленного воздействия на потребителей, формирующая и регулирующая движение товара на рынке». Реклама действует на потребителей тем сильнее, чем больше в них внутреннего соответствия, готовности принять новые сведения. Какие же ещё действенные приёмы необходимы в рекламном сценарии, чтобы зрители не переключали канал, на котором идёт рекламный видеоролик?
В первую очередь все  видеоролики, как и другие формы рекламы, имеют одну цель: «…создать в сознании реципиента психологические условия, допускающие определенное поведение».
На практике это может означать:
■  улучшение имиджа продукта
■  улучшение узнаваемости марки
■   создание отношения к продукту в сознании реципиента
■  создание платформы для идентификации целевой группы
■  завоевание доверия
■  информирование
■  развлечение
Кроме того, в задачу современного создателя рекламного клипа входит и удержание зрителя на телеканале во время трансляции видеосюжета.
При работе над рекламным сценарием следует учесть его специфику:
Во-первых, рекламный ролик характерен своим лаконизмом, от 15 до 60 сек. - всё, что больше имеет другое название! Блиц-ролик длиться 15-20 секунд. В нем, как правило, дается логотип (товарный знак), название фирмы. Если ролик посвящен рекламе фирмы, то указываются и основные (одно или  несколько) направления деятельности фирмы. Если же основная задача – реклама товара (а не фирмы), то приводится либо название товара, либо его марка. Обычно указывается телефон или адрес. В некоторых случаях «чистой» имидж - рекламы адрес и телефон не указываются, так как ставится не задача прямого увеличения сбыта товара, а только задача создания благоприятного образа фирмы.
   В блиц-ролике  могут использоваться различные приемы: от компьютерной графики до игрового кино.
   Основная задача блиц - ролика – постоянно напоминать о фирме как таковой или о ее товаре ( чаще – о том и другом одновременно).Чаще всего в блиц - ролике обыгрываются начертании торгового знака (логотипа) фирмы или ее название; используется рекламный слоган, обыгрывающий название, функции фирмы или назначение товара. Изображение на экране и текст за кадром в таком случае должны взаимно дополнить друг друга. Общеизвестно, что зрительные образы воспринимаются быстрее текстовых, поэтому в данном типе роликов текст, как правило, несет минимальную нагрузку. Но при всём при этом, остаются все драматургические законы, от идеи до композиционного построения и главное в блиц-ролике – поиски яркого художественного образа, который будет ассоциативно отражать основной смысл!
Классическое время ролика – 25-30секунд. За это время необходимо показать и «драму товара», и сам товар не менее 2-3 раза крупным планом, и развернуть конфликтную ситуацию, и конечно в конце выйти на основную идею, которая чаще всего подкрепляется слоганом.
Развернутый ролик длиться от 30 секунд до 60. В нем, помимо тех сведений, которые приводятся в блиц - ролике, даются описание, характеристики товаров или услуги, условия поставки или предоставление скидок, условия работы, естественно в художественной манере.
Развернутый ролик отличается от блиц-ролика не только длительностью проката, но и более тщательной разработкой сценария, сюжета. Цель развернутого ролика – ознакомить более детально либо с товаром, либо с деятельностью фирмы.
В развернутых роликах используются ассоциативные связи – прямые и косвенные.
Косвенные ассоциативные связи: в развернутых роликах имидж-рекламы часто используются отвлеченные понятия, целый сериал роликов по однотипным сюжетам. По смыслу они слабо связаны с фирмой или ее товаром (как в серии рекламных роликов «Банк Империал»). Основная цель таких роликов – заинтересовать зрителей сюжетом. В этих роликах главное – не прямые ассоциации сюжета с товаром (услугой), а сама занимательность сюжета как таковая, позволяющая запомнить данную фирму или товар. Хотя, глядя на эти исторические картинки неких мощных когда-то империй или военных побед, невольно ассоциативно сравниваешь с мощью банка «Империал», который, кстати, себя не оправдал и что интересно, помним мы его сегодня только благодаря очень удачной рекламе Тимура Бекмамбетова. Или популярная у зрителей реклама соков серии «Фруктовый сад», где в роли ингредиентов сока появляются очаровательные дети в соответствующих костюмах.
В других роликах основу сюжета составляет обыгрывание свойств, цены товара и функций фирмы, то есть привлекаются прямые ассоциативные связи.
В развернутых роликах применение различных форм шире, чем в блиц-роликах: игровые кино, мультипликация, компьютерная графика и их различные сочетания.
И вот что ещё очень важно: художественный игровой ролик с интересно найденным сценарно-режиссёрским ходом не требует никакого дополнительного текста! 
Или говорим, как в радиорекламе или смотрим, не следует умолять зрительскую способность восприятия, если вы всё правильно сделали, зритель вас поймёт. Никакой «болтологии»! 
Достаточно краткого слогана в конце ролика (от одного до трёх слов) и всё! Кстати, работа копирайтера очень сложна, это великое искусство. Если главная мысль рекламы выражена изображением и музыкой, слова не нужны. Сложный видеоряд требует меньше слов – «картинка» занимает все внимание зрителя. Знаменитый английский писатель Олдос Хаксли сказал когда-то, что «легче сочинить десять правильных сонетов, чем хорошее рекламное объявление». Хорошим примером здесь могут быть советские плакаты военной поры: «Ты, записался добровольцем?», «Родина-мать зовёт!», « Не болтай!». Современные слоганы, заслуживающие внимания: «Позвони родителям!», «А ты налей и отойди!», «Good to the Last Drop» («хорош до последней капли»), «Melt in your mouth, not in your hands» («Тает во рту, а не в руках»). Занимательно, когда в слогане употребляется «игра слов» - «Квас - не кола, пей Николу!». 
Лаконизм рекламного ролика зависит, прежде всего, от стоимости прокатного времени. Очень дорого, поэтому и требования заказчика как можно короче, но при этом необходимо вложить всю информацию о товаре.
[bookmark: _toc320]          Стоимость разработки телевизионного ролика и эффективного времени может быть (но не обязательно) устрашающе высокой. Ошибки здесь обходятся очень дорого. Наиболее серьезными ограничениями для использования телевизионной рекламы являются чрезвычайно высокая стоимость ее производства и трансляции. Хотя в расчете на одного охваченного потребителя стоимость рекламы на телевидении низка, абсолютная стоимость может оказаться неприемлемой, особенно для небольших и средних компаний. В затраты на производство входит стоимость съемки ролика  (от нескольких сотен до нескольких сотен тысяч) и гонорар за участие в нем знаменитости. Расценки на рекламное время на телевидении зависят от спроса и предложения. Реклама в программе, собирающей широкие аудитории, будет стоить намного дороже. Развитие кабельного телевидения затрудняет выбор телекомпании. При расчете стоимости будущего рекламного ролика учитываются несколько факторов: 
- рейтинг популярности того телеканала, на котором заказчик хотел бы видеть рекламу своего товара. Для его определения необходимо провести специальные исследования среди телезрителей;
- время трансляции рекламного сообщения. На телевидении есть время, когда у экранов собирается максимально больше число зрителей. Это промежуток с шести часов вечера и до полночи. В утреннее время суток престижным временем считается промежуток с семи часов до восьми и с девяти до десяти. Просмотр телевизора утром - это прерогатива тех, кто собирается на учебу, на работу или просто просыпается и завтракает перед экраном. Прайм-тайм, - так называются часы "пик" на телевидении стоит дороже для размещения рекламы, чем, к примеру, обеденное время; 
- вид рекламы. На телевидении выходит реклама в промежутке между фильмами или передачами, что называется рекламным блоком. Популярным видом является и спонсорская реклама, - она демонстрируется зрителю в ходе популярной телепередачи под видом предоставления одежды для ведущей, вручения призов участникам или победителям и т.д. Третий вид рекламы - productplacement. Это реклама товаров посредством использования их в съемках популярного фильма или передачи (например, сотовый телефон в "Матрице" или автомобиль "Peugeot" из фильма "Такси"). 
- географический охват рекламы. Этот фактор подразумевает, будет ли реклама транслироваться в пределах одного региона или выйдет на национальном канале. 
- продолжительность ролика. Но чем больше количество заказанных показов и чем длиннее сам ролик, тем большую скидку готовы предоставить заказчику рекламные агентства. Все эти моменты являются основными ценнообразующими факторами при составлении медиаплана и при расчете бюджета на рекламу. Покупать можно не только контакты, но и эфирное время. Тогда стоимость одной минуты эфира на канале СТС составит 1500 у.е., а на таких телеканалах, как «Первый» или «Россия-1» - до 5000 у.е. (см. Приложение 2).
Затраты на размещение рекламы на ТВ не бывают единоразовыми, если производитель рекламируемого товара заинтересован в постоянной поддержке его популярности 
 Так, со временем может потребоваться заменить приевшийся телезрителю ролик и удивить его чем-то новым. Во-вторых, ролик должен быть креативным, ярким и интересным, над ним должны поработать творческие люди. Профессиональная работа не бывает дешевой, а потому старания клипмейкеров, художников, авторов должны быть оплачены достойно. И это не говоря уже о материалах, которые потребуются для создания ролика - пленки, красок, освещения и т.д. 
       Еще один фактор, который может повлиять на стоимость рекламного ролика, - это своевременность обращения рекламодателя к исполнителю. На телевидении всегда составляется медиаплан на несколько месяцев вперед, в котором прописан четкий график выхода, как передач, так и рекламных роликов. Изменить этот медиаплан практически невозможно. Если заказчик обращается с заявкой на размещение рекламы в последний момент, когда медиаплан уже почти готов, то он заплатит больше денег за срочность.   При определении бюджета на размещение рекламы на ТВ играет роль еще одно условие. Рекламодатели, как правило, обращаются в специализированные агентства, которые берут на себя всю работу по выбору канала, оформлению договора с ним, составлению рекламной кампании и т.д. Такие агентства избавляют заказчика от многих дел. Но каждый производитель имеет возможность обратиться непосредственно к администрации телевизионного канала, что позволит ему сэкономить некоторую сумму. 
       Стоит обратить внимание и на то, что реклама может выходить не только на одном канале, но и на нескольких. Это называется микс телевизионных каналов. Заказчику придется заплатить большую сумму, но и эффективность от размещения блоков рекламы сразу на нескольких каналах будет огромной, к тому же за такие заказы компании готовы предоставлять приличные скидки и бонусы (http://propel.ru/tv/mtv-place.php).
Во-вторых: так как рекламный фильм рассчитан, прежде всего,  на эмоциональное восприятие,  в его сценарии очень желательно присутствие юмора, небольшой доли иронии, но только по отношению к качествам объекта. Безусловно, положительные эмоции вызывает юмор. Чувство юмора – из наиболее специфических чувств, которые способен переживать человек. Однако применение юмора в рекламе – дело весьма тонкое, нередко деликатное. Пользоваться юмором в рекламе рекомендуется осторожно. Кого-то он привлекает, а кого-то и отталкивает.
 Еще Цицерон отмечал, что вызвать смех аудитории для оратора очень важно, потому что веселая шутка сама вызывает расположение к тому, кто шутит. «...Острота разбивает, подавляет, уничтожает, запрещает, и опровергает самого оратора человеком изящным, образованным, тонким, но главным образом, потому что она разгоняет печаль, смягчает суровость, а часто разрешает шуткой и смехом также неприятности, какие нелепо распутать доказательствами» (Цицерон «Три трактата об ораторском искусстве. О теории смеха, его роли в воздействии на аудиторию»). Если взять анализ исследования, то можно выявить тот факт, что испытуемые упоминают в числе запомнившихся рекламных роликов наиболее смешные, и что примечательно многие называют торговую марку правильно. Юмор является особенной чертой российского менталитета. Примеров подобным роликам множество: это и перипетии, которые происходят в семье, в цикле роликов» Моя семья», и в рекламе сотовой связи «Билайн» (конкурентная борьба между персонажами, которые играют Алла Михеева и Сергей Светлаков).
В-третьих:  в фильме обязательно должен присутствовать элемент, который можно назвать «анекдотом», то есть сюжет следует выстаивать таким образом, чтобы его можно было пересказать в виде коротенькой истории в несколько слов. Суть этой истории должна сводиться к раскрытию главного потребительского свойства рекламируемого товара, помогать воплощению рекламной   идеи.   Или   же   сама   история   должна   приводить   к   мысли, раскрывающей это свойство или способствующей пониманию рекламной идеи. Каламбур, легкий анекдот разряжает обстановку, привлекает внимание, ослабляет действие феномена клик-поведения, к тому же создает дополнительный источник доверия к информации. 
Причем «анекдот» не обязательно должен вызывать у зрителя смех, главное, чтобы он существовал, а ситуация, обыгрываемая в нем, и методы разрешения конфликта не были банальными или пошлыми. Ситуация, обыгрываемая в «анекдоте», должна относиться к рекламируемому товару или выводить на него зрителя. Часто бывает так: фильм выстроен по схеме, есть «анекдот» однако, слегка изменив дикторский текст, можно спокойно поменять товар и получить тот же эффект, с тем же «анекдотом». Анекдотичной может быть ситуация, смешными - поступки героев, гротескными - их действия, но все, что имеет отношение непосредственно к качествам товара, должно оставаться серьезным и убедительным. Хорошим примером может служить сериальная реклама оператора сотовой связи «ТЕЛЕ 2» в стиле пародии «аля сицилийская мафия» с узнаваемыми персонажами-гангстерами. Что только не происходило с жадными мафиози в этих сюжетах, в какие они анекдотические ситуации не попадали, но главным для них был девиз: «Не хочешь платить дорого? Переходи на ТЕЛЕ  2».
В четвёртых:  в сюжете ролика желательна «неожиданность развязки». Это некий литературный приём, который широко используется в детективном жанре и держит зрителя в напряжении до самого конца, в котором, оказывается, что всё произойдёт совсем не так, как он ожидал! Вот это и запоминается, а потом «выстреливает», когда мы выбираем тот или иной товар или задумываемся над идеей социального ролика. Примером может быть сюжет социальной рекламы творческой лаборатории ЮРГИ: «цветочная поляна, чудная маленькая девочка плетёт веночек, затем собирает букет, куда-то идет с цветами. Ничего не предвещает печальной развязки, но вот последний кадр: она выходит на трассу, граничащую с полянкой, и возлагает свой букетик к подножию дерева с траурным венком на стволе. Ребёнок, молча, стоит, а нежная мелодия сменяется раздражающим резким звуком интершума автотрассы. Всё, и не надо никакого слогана, просто и понятно, а ведь основным литературным «финтом» как раз и была «неожиданность развязки».
В пятых: как бы ни был остроумен и интересен фильм, его основная идея должна легко и однозначно восприниматься зрителем, который, просматривая рекламный ролик, переводит все увиденное на близкие ему, зрителю, понятия, все остальное - пропуская мимо своего сознания. Поэтому основное правило - надо стремиться к простоте выражения мыслей. Как сказал, известный американский рекламист Д. Огилви «Реклама не должна быть поприщем для демонстрации ума того, кто ее создает». [footnoteRef:49] [49:  Огилви Д. Откровения рекламного агента. М., 1994 год.] 

Итак, В.Л. Полукаров предлагает критерии закрепления рекламы в сознании потребителя:                                                                                                                                                                                                                                                                                                                        
1.  Телереклама не должна быть «перегружена» мелкими подробностями и вызывать неоднозначное толкование того или иного положения. 
2.   Идея не должна подменяться исполнительским мастерством.   
3.   Необходимо последовательное и четкое развитие идеи рекламы. [footnoteRef:50] [50:  Полукаров В. Л. Телерадиореклама. Инновационные технологии. М., 1998 год.] 

      И главное: сценарий нужно строить так, чтобы рекламная идея призывала к действию, иначе она может оказаться малоэффективной.
4. Если удастся завоевать внимание людей. Они смотрят только на то, что им интересно. Разумеется, иногда интересные вещи попадаются в телерекламе. Поэтому основная задача телерекламы – заинтересовать людей, а заинтересовать должна не сама реклама, а какая-то продукция или услуга. Вряд ли можно усомниться в том, что каждый человек знаком с рекламой, которую он помнит, а вот сам товар – нет. Многие рекламные материалы грешат именно этим – они сами по себе более интересны, чем то, что они рекламируют. Такого рода реклама хорошо работает лишь в некоторых случаях, например, когда представляется какое-нибудь рекламное агентство или телевизионная компания. Таким образом, важно помнить о цели, а не предаваться творчеству ради творчества; 
При создании рекламы все чаще употребляют такое понятие, как креатив. Аналога этому термину в русском языке нет. Под креативом понимают совокупность творческих наработок, содержащих уникальные идеи или находки.
          Итак, сценарий написан, смета составлена, ВТК собран, а далее, наконец, приступаем к съёмочному процессу, где всё и все уже подчиняются режиссеру. И первое, что он должен сделать - это на основе литературного авторского сценария создать свой - режиссерский. 

                                             
                                                    2.5. Типы сценариев.

 Кроме литературного сценария, который мы подробно рассматривали выше, существует еще один тип - режиссерский сценарий. В режиссерском сценарии определяется замысел режиссера. Правда он записывается очень скупо, очень сухо, при помощи символических букв или цифр. Но символические буквы и цифры напоминают во время работы над кадром режиссеру, что именно он имел в виду.
 Хорошо сделанный режиссерский сценарий должен давать ясное представление о будущей картине. Он должен быть разработан так, что бы при его чтении возникал как бы ряд конкретных кадров. Чем точнее написан режиссерский сценарий, чем глубже анализ произведения, тем легче будет затем осуществлять замысел на съемочной площадке. Уже в литературном сценарии действие должно быть обозначено точно, но в режиссерском оно приобретает ясные кинематографические формы.
  Генеральное отличие режиссерского сценария от литературного (авторского) заключается в том, что если режиссерский сценарий написан точно, то любой человек, не только режиссер, не только актер, но и любой человек в съемочной группе - оператор, ассистент режиссера, звукооператор, костюмер и т. д. Все они по этому документу должны знать, что в каждом отдельном кадре ему нужно делать. Значит, это есть одновременно и изложение режиссерской воли и инструкция, технический проект для съемочной группы. Режиссерский сценарий состоит из ряда отдельных кадров, в каждом из которых указывается крупность, метод съемки, точка зрения и длина кадра.
 На практике литературный сценарий трудно отличить от режиссерского. Происходит это либо от собственной литературной беспомощности автора, либо от недоверия к режиссеру. Определение визуального решения фильма - это компетенция режиссера. Задача эта не менее сложная, чем разработка идеи или поиск образа. Поэтому процесс непосредственной реализации литературного сценария начинается с разработки сценария режиссерского.
 Таким образом, если литературный сценарий - это, в первую очередь, рекламная идея фильма, то режиссерский - это партитура, на основании которой состоится вся дальнейшая работа съёмочной группы.
Подготовительный период деятельности съемочной группы является аналитическим, именно в это время происходит основная работа по проектированию каждого из будущих кадров. Исходя из общего содержания картины и замысла ее, из развивающегося в ней действия, режиссер с оператором, с художником картины, с другими своими ближайшими сотрудниками составляет план действия. Он как бы разбивает целое на мелкие части и готовит себя к осуществлению на экране этих частиц - кадров. При этом заранее определяются многие важнейшие стороны будущего произведения: содержание каждого кадра, его крупность, характер декораций, ракурс, в котором берется декорация, характер натуры, мизансцены, темп картины, ритм, отдельные куски музыки, шумы и т. д.
 Все предварительные соображения записываются в так называемом режиссерском сценарии, который представляет собой как бы технический и творческий проект будущей картины,
 В режиссерском сценарии определяется замысел режиссера. Правда, он записывается очень скупо, очень сухо, при помощи символических букв или цифр. Но символические буквы и цифры напоминают во время работы над кадром режиссеру, что именно он имел ввиду.
 Таким образом,  картина должна в режиссерском сценарии уже сложиться, и даже некоторые монтажные ходы, хотя они очень изменяются, должны быть в режиссерском сценарии, если не точно зафиксированы, то, во всяком случае, запечатлены в виде намерений.
Обычно режиссерский сценарий делится на следующие графы:
Номер кадра. Объект, то есть место съемки. В этой же графе упоминается павильон или натура, упоминается и время дня, что важно для количества света, для всей операторской работы.
Крупность плана и способ съемки. Если кадр снимается с неподвижной точки, не пишется ничего, кроме определения крупности; если кадр снимается с движения, то в этой графе помечается: панорама или отъезд или наезд и т.д.
В следующей графе - способ съемки звука, ибо звук тоже не всегда снимается одинаково. Иногда он снимается синхронно, то есть тут же на месте вместе с изображением записывается речь или шумы. Иногда кадр снимается без звука. Этот кадр озвучивается впоследствии. Бывает, что кадр снимается «под фонограмму».
Режиссерский сценарий короткими буквами «С», «О» или «Ф» определяет, будет ли сниматься синхронно, под фонограмму или под озвучание. Эти три технически разных процесса, которые дают совершенно разный художественный результат, и иногда решение этих вопросов не так просто.
В следующей графе отмечается длина кадра в метрах.
В следующей, основной графе записывается содержание кадра и диалог, если он наличествует.
После самой просторной графы, в которой записано содержание кадра, идет графа, в которой специально отмечается характер звука в кадре: шумы, голоса второго плана или музыка.
И, наконец, последняя графа режиссерского сценария - это примечания. В этой графе обычно отмечаются технические средства съемки, необходимость операторского крана, тележки, или каких-нибудь особых приспособлений. Если сцены боевые, отмечаются дымы, взрывы, выстрелы. В этой графе отмечается и характер массовки, костюмы.
В упрощённом же варианте (предварительном) режиссёрский сценарий может иметь всего пять граф:
1. Номер кадра
2. План
3. Содержание кадра
4. Аудиоряд, сопровождающий кадр
5. Примерный хронометраж
6. Примечания
Вот несколько примеров литературного и режиссерского сценариев (Все сценарии разработаны студентами факультета «реклама» ЮРГИ под руководством автора):
Пример I. 
                                   Литературный сценарий.
                                «Заполни достойное место среди них»

Идея: Повысить набор призывников в ряды Российской армии
Тема: Пример отцов
           На фоне колышущегося алого пламени периодически появляются миниатюры древних сражений. Все это происходит под монотонные звуки сражения. Изображения становятся мутными («не в фокусе»), на их фоне постепенно появляется четкий развивающийся флаг РФ.
  На фоне этого флага одна за другой появляются подлинные фотографии мужчин в военной форме Российской армии разных времен. Стоп – кадр: 
на фоне флага, среди всех фотографий проецируется пустая фотокарточка в рамке с надписью «Займи достойное место среди них». 
 Всё действие происходит на экране под звуки марша ком. Агапкина «Прощание Славянки». 
                                                   Режиссёрский сценарий
	  №
кадра
	  план
	          видеоряд 
	   аудиоряд
	хронометраж
	      примечание

	

   1
	

общий
	
На фоне колышущегося алого пламени периодически появляются миниатюры древних сражений
	

    Интершум  
     сражения
	

     6 сек.
	
Это должны быть узнаваемые с детства, иллюстрации и репродукции произведений живописи.

	

   2 
	

Общий с наездом до крупного
	
На фоне
развивающегося флага РФ появляются фотографии русских воинов разных исторических времен в военной форме
	
Звучит марш ком. Агапкина«Прощание Славянки» 
Голос диктора: «с древних времен долг мужчины -защищать  свою Родину!»
	

     6 сек.
	
Голос: мужской баритон

	

3.




	

Общий с наездом до детали


	
На фоне
фотографий появляется пустая фотография в рамке.


	
Аудиоряд тот же.






	 

     4 сек.




	

	

4.
	
Стоп-кадр
 «Белый курсив»
	На фоне Российского флага
Появляется текст: «3айми достойное место среди них»
	Музыка микшируется,
голос диктора:
«Займи
достойное
место среди них»
	
      4сек.
	


                                                                                          Итого: 20сек.


Пример II.                    
                                     Литературный сценарий.
                        «Берегите детей от жизненных катастроф»

Идея: Берегите детей от жизненных катастроф.
Тема: Семейные ценности.
  Ясный солнечный день. Детская игровая площадка: разноцветные горки, лестницы, качели. По ней прыгает разноцветный мячик. (Фонограмма: детский смех). 
Мячик скатывается по горкам, высоко подпрыгивает вверх. (Фонограмма: детский смех, стук мячика об землю, вдалеке интершум машин). 
Мячик катится по тротуару к проезжей части. (Фонограмма: интершум машин приближается, звук детских голосов отдаляется). 
На проезжей части лежит разорванный мячик. (Фонограмма: резкий визг тормозов). 
Чёрное поле экрана, белые буквы на чёрном фоне. Текст: « Берегите детей от жизненных катастроф! »




                                                Режиссёрский сценарий
	№ кадра
	План
	Видеоряд
	Аудиоряд
	Хронометраж
	Примечание

	

     1
	

   Общий
	
Детская площадка. Яркий солнечный день. Разноцветные горки, лестницы, качели, песочница.
	
Крики, детский смех, разговоры мам…
	

        4 сек.
	Наличие ярких
      красок
 (реквизит, костюмы)

	


    2
	
Средний с наездом до крупного
	
По площадке прыгает кем-то брошенный разноцветный мячик, скатывается по горке, высоко подпрыгивает вверх.
	
Детский смех, стук мячика об землю, вдалеке шум, проезжающих мимо, машин.
	

        4 сек.
	
Мяч должен быть большим и цветным

	

    3
	

Крупный до детали, затем «замедленный рапид»
	
Мячик катится по тротуару к проезжей части.
	
Детский смех и голоса отдаляются, приближается шум машин.
	

        4 сек.
	

	
    
    4
	
чёрно-белое изображение  Средний, затем Стоп-кадр
	
На проезжей части дороги лежит, разорванный в клочья, мячик.
	
Резкий визг тормозов.
	

       4 сек.
	

	
    5
	
На чёрном фоне-большие белые буквы.
	
 «Берегите детей от жизненных катастроф!»
	

…………………
	

       4 сек.
	


                                                                                                           Итого: 20сек.

Пример III. 
                                  Литературный сценарий.
                                     «Закопай свои вредные привычки»
      (Ролик должен быть выполнен методом компьютерной графики)
Идея: Закопай свои вредные привычки
Тема: Борьба со злом, разрушающим тебя
          Окраина города, пустырь. Издалека слышен шум мотора. Камера дает общий план, и мы видим, как ковш экскаватора копает глубокую яму. Постепенно около ямы собирается толпа. Мы слышим неразборчивую речь. Они громко переговариваются между собой, но никто не подходит близко к яме. Один из парней, лет 16, решается первым подойти к яме. Он достает пачку сигарет и бросает вниз. Царит абсолютная тишина.
Начинает звучать веселая музыка. Лицо парня становится радостным, глаза блестят.
Слышен гул толпы. Люди начинают один за другим подходить к яме и выбрасывать в нее бутылки, пачки от сигарет, шприцы, рулетки, игральные карты. Яма постепенно наполняется. Ковш медленно засыпает яму, тем самым выравнивает ее. На фоне изображения пустыря появляется слоган: «Закопай свои вредные привычки!»
                                    Режиссёрский сценарий

	   №
Кадра
	    План
	                        Видеоряд
	    Аудиоряд
	    Хронометраж
	Примечания

	
    1
	
Общий
	
Окраина города, пустырь. Ковш экскаватора копает глубокую яму.
	  
Шум мотора
	  
      4 сек.
	

	

    2
	

Средний
	Около ямы собирается толпа людей разных возрастных категорий. Они громко переговариваются между собой, но никто не подходит близко к яме.
	

   Слышны неразборчивые голоса (гомон)
	

      4 сек.
	

	
     3
	Средний с наездом до крупного, затем -деталь
	парень, лет 16 , первый подходит к яме, достает из кармана пачку сигарет и бросает вниз.
	
Тишина, шорох бросаемого предмета
	
       4 сек.
	Пачка сигарет (деталь)

	
    4     
	
Крупный
	Лицо мальчика с радостными искрящимися глазами.
	  Постепенно начинает звучать веселая    мелодия
	
      4 сек.
	

	

    5
	

Общий, с наездом до крупного
	Люди начинают один за другим подходить к яме и выбрасывать в нее бутылки, пачки сигарет, шприцы, рулетки, игральные карты.
	
Гул толпы
	
     6 сек.
	Крупный план на выбрасываемые предметы

	
     6
	
Крупный, «убыстренный рапид»
	  Яма постепенно наполняется.
	Гул толпы на фоне мелодии
	
       4 сек.
	

	

    7
	

Средний
	Ковш экскаватора закапывает яму, заравнивает поверхность. Место становится таким, каким было в самом начале.
	Шум
мотора, плавно переходящий в тишину
	

       4 сек.
	

	
    8
	
Средний
	На фоне пустыря появляется слоган: «Закопай свои вредные привычки !»
	Хор голосов: «Закопай свои вредные привычки!»
	

      4 сек.
	


                                                                                                 Итого: 34сек.



План, кадр и ракурс - важнейшие элементы экранных искусств


         Кадром обозначаются пространственные границы фото, теле или киноизображения. Иными словами, кадр - это те явления жизни, которые входят в поле зрения объектива и фиксируются на пленке или видеоленте. Выбор рамки кадра - важнейший прием творческого отображения автором жизненного материала.
В кинематографе (в отличие от фотографии) слово «кадр» имеет два взаимосвязанных, но все-таки различных значения. Отдельный кадр на кинопленке кинематографисты называют кадриком. Кинокадр (или монтажный кадр) включает множество кадриков и представляет собой участок пленки, содержащий момент действия, снятый непрерывно работающей кинокамерой. Она может стоять на месте, перемещаться в различных направлениях, двигаться вокруг собственной оси (панорама), меняя планы изображения. Фильм может быть снят длинными и короткими кадрами, которые в монтажном сопоставлении образуют определенный монтажный ритм. Поэтому длина каждого кадра имеет большое значение для художественной ткани фильма и зависит как от характера изображаемых явлений, так и от творческого замысла режиссера[footnoteRef:51]  [51:  http://yunc.org] 

        С кадром тесно связано понятие плана в кинематографе. План - это масштаб изображения в кадре. 
План - масштабно-пространственная характеристика кадра. За единицу измерения берется фигура человека.
           Классификация планов:
- Дальний план. Он передает общее представление, ощущение пространства.
- Общий план – география места действия, ориентация зрителя в пространстве.
- Средний (американский, по колено) - информативность происходящего, передача внешнего мира без углубления во внутренний, объективность, отстраненность показа.
- Крупный план - значимость показываемого объекта, «укрупнение» факта или события, эмоциональная окраска происходящего в кадре, подчеркнутый психологизм.
- Деталь - концентрация внимания зрителя, толчок к ассоциациям.
Изменение планов может происходить: монтажно (сочетание крупностей кадров), при помощи движения камеры, при помощи трансфокатора, при помощи глубинной мизансцены – самоукрупнение героев.
На телевидении при статичных композициях, как правило, выбираются крупный и средний планы. Обусловленность такого выбора заключается в специфических возможностях телеэкрана и в психологической установке зрителя. Возникает «закрепленный» стереотип показываемого «собеседника» (так называемая легкоузнаваемость на уровне подсознательного восприятия). Такая определенность выбора крупностей планов создает атмосферу действия (интимность, камерность). Отсюда концентрация внимания на «слове» в кадре как основном носителе информации.
Кинематографический кадр может включать в себя всего один план, например общий. При движении камеры планы могут меняться от дальнего до крупного (наезд камеры) и наоборот (отъезд камеры).
В профессиональном кино существуют специальные технические приспособления для изменения крупности плана внутри одного кадра. Выбор плана и его перемена относятся к числу основных творческих приемов в киносъемке.
Съемка кинематографического кадра производится в ракурсе, т. е. снизу, сверху или под углом, таким образом, что изображение на пленке и соответственно на экране претерпевает перспективное искажение по вертикали. По существу, слово «ракурс» обозначает угол наклона оптической оси по вертикали. Ракурсная съемка очень эффектна, она позволяет, как бы совмещать точку зрения камеры с точкой зрения персонажа, который может наблюдать явление сверху или снизу. Ракурс на крупном плане дает возможность подчеркнуть мимику лица; на общем - показать движение больших людских масс. Но перспективные искажения, получаемые при ракурсе, приводят к деформации предметов и явлений. 
Угол зрения камеры - один из самых важных способов выражения эмоционально-психологического содержания сцены. Ракурс должен сочетаться с умелым кадрированием и композиционным решением. Благодаря ракурсному решению предмет можно вырвать из привычного обиходного значения, при этом он изменится до неузнаваемости. Потеряв свое изначальное назначение, он вырастет до символа. При помощи ракурсной съемки можно не только разрушить, но и подчеркнуть форму предмета, обогатить субъективными оценками персонажей или события, т.е. камера как бы берет на себя роль комментатора, подчеркивая эмоциональную характеристику персонажа или, мотивируя оценку происходящего (ракурс может раскрыть точку зрения персонажа на событие или на другого героя; при этом точки зрения персонажа, камеры и зрителя как бы совмещаются. В современном кинематографе ракурс используется лишь в тех случаях, когда помогает раскрыть идею драматургии.
         Итак, кадр, план и ракурс - важнейшие элементы экранных искусств, при помощи которых авторы фильма выражают свое отношение к снимаемому материалу, выделяют главное, вскрывают связи главного со второстепенным.
         Возможно, самое наглядное проявление технической  составляющей кино - это спецэффекты, то есть технологические приёмы, применяемые для визуализации сцен и событий, которые не могут быть сняты непосредственно (например, сцены космических войн будущего или, наоборот, события далекого прошлого), или сцен, непосредственная съёмка которых была бы чрезмерно дорогостоящей или опасной, например, масштабные взрывы, пожары. 
Во многом именно они делают просмотр фильма захватывающим аттракционом, и именно они постоянно снабжают кино новыми, всё более изощрённы? ми способами овладения вниманием зрителя и воздействия на него. 
Спецэффект,  комбинированная съёмка (англ. Special effect, сокр. SPFX, SFX или FX) – совокупность технологий кинематографа и телевидения, в результате которых на экране получается изображение, не существовавшее в действительности, но для зрителей не отличающееся от снятого в павильоне или на натуре.[footnoteRef:52]            [52:  Cubitt S. Special Effects // Schirmer Encyclopedia of Film / ed. by B.K. Grant. Schirmer, 2006. p. 117. 

] 

Спецэффекты также часто применяются, когда естественная съёмка сцены слишком затратна по сравнению со спецэффектом (например, съёмка масштабного взрыва). Спецэффекты применяются и для улучшения или модификации уже предварительно отснятого материала. 
Спецэффекты условно разделяют на две группы - визуальные и механические эффекты. К визуальным относятся оптические эффекты (комбинированные съёмки), а также компьютерная графика. Механические (физические) спецэффекты - это обработка материалов перед съемкой. Сюда относится моделирование, пиротехника и 
технические приспособления, специальный грим. Существуют также звуковые спецэффекты.
Методы исполнения спецэффектов также применяются при создании монтажных переходов между соседними монтажными кадрами, такие как «вытеснение», «наплыв» и «затемнение». Предтечей спецэффектов в кинематографе были спецэффекты в фотографии. Первый фотоснимок со спецэффектом появился в 1856 году: Оскар Рейландер создал коллаж из 30 негативов.[footnoteRef:53]  [53:  Rickitt, Richard. Special Effects: The History and Technique. -2nd edition. - Billboard Books, 2007.] 

Некоторые примеры ранних спецэффектов получены с помощью колоризации - ручного раскрашивания кадров (например, С.Эйзенштейн вручную раскрашивал красным цветом флаг на броненосце в немом чёрно-белом фильме «Броненосец Потёмкин»).
Простейшие спецэффекты, которые часто используют при монтаже рекламного фильма:
Стоп-камера. Используется в сценах, где требуется показать внезапное появление или исчезновение объекта или изменить естественный интервал между двумя событиями.
Наплыв - в начале и середине XX века этот прием использовался для имитации «превращения» одного объекта в другой.[footnoteRef:54]  [54:  Б.Коноплёв. Цех комбинированных съемок // «Основы фильмопроизводства». - 2-е изд. - М.: «Искусство», 1975г. с. 132.] 

На один и тот же отрезок кинопленки на том же фоне снимается сначала один объект с постепенным уменьшением экспозиции (закрытием диафрагмы 
объектива или  чаще  уменьшением угла раскрытия обтюратора), а затем  другой с постепенным увеличением экспозиции. В итоге на экране изображение одного объекта плавно замещается другим. В современном кино приём чаще используется для обозначения отрезка времени, прошедшего между какими-либо действиями. Например, целая горящая свеча в процессе наплыва превращается в огарок.
Ускоренная киносъёмка или «рапид». Ускоренная съёмка применяется для замедления движения на экране. Такой эффект бывает нужен для создания нереальной 
атмосферы: например сна персонажа фильма или имитации невесомости. При создании спецэффектов ускоренная съёмка применяется для придания достоверности в случае использования уменьшенных макетов. В этом случае движение выглядит на экране достоверным, несмотря на небольшие размеры макета.[footnoteRef:55]  [55:  Кинематограф. Искусство и техника, 2011, с. 56. 
] 

 Замедленная киносъёмка, или «ускоренное воспроизведение». Эффект, обратный рапиду - съемка ведётся на меньшей скорости, а затем прокручивается в нормальном или ускоренном темпе. Незначительное ускорение можно использовать даже для того, чтобы вместить большее количество кадров в тот же самый хронометраж. Сильное ускорение может использоваться для создания комического эффекта или для отражения больших отрезков времени. 
Покадровая (цейтраферная) съёмка. Метод используется в основном при работе с куклами в сочетании с ротоскопированием; широко применялся в середине XX века при создании фильмов о чудовищах (например, «Кинг-Конг»). Эта же технология применяется для изготовления кукольных и пластилиновых мультфильмов (анимации). Цейтраферная съемка позволяет сделать видимыми медленные процессы, невидимые глазом: рост растений, суточное движение светил и т. п. [footnoteRef:56]  [56: Коноплёв, 1975, с. 305.  ] 

Этот приём хорош при создании дизайнерских роликов.
Обратная съемка заставляет объекты двигаться на экране в направлении, обратном тому, которое происходило в момент съёмки. К приёму прибегают для достижения комического эффекта или для упрощения каких-либо действий. Например, когда нужно снять человека, запрыгивающего куда-то вверх, проще снять прыжок вниз, который на экране будет выглядеть так, как задумано. Таким образом, достигается иллюзия прыжков героя на стол спиной вперёд.
Рирпроекция. Снятый заранее фон проецируется на экран, перед которым играют актеры. Наиболее частое применение - в сценах, где герои ведут автомобиль. В этом случае автомобиль - декорация, построенная на съёмочной площадке, а придорожный 
пейзаж спроецирован на экран.[footnoteRef:57]  [57: Фотокинотехника, 1981, с. 417.  ] 

Фронтпроекция  Метод совмещения изображения актёров и проецируемого сквозь них на высокоотражающий экран фона съёмкой через полупрозрачное зеркало, установленное под углом 45° к оптической оси съёмочного объектива. Таким способом объективы киносъёмочного и кинопроекционного аппарата оптически совмещаются, исключая видимость теней от актёров на экране.
Блуждающая маска. Метод совмещения основного объекта съемки с нужным фоном при помощи применения киносъёмочного аппарата, позволяющего производить съемку одновременно на две кинопленки.
Хромакей. В современном кинопроизводстве на смену рирпроекции, фронтпроекции и блуждающей маске пришла цифровая технология, аналогичная телевизионному «хромакей» (англ. Chroma key), позволяющая точно совмещать любые изображения.
Двойная экспозиция. Упрощённый вариант блуждающей маски и разновидность техники «наплыва». Необходимые элементы доснимаются на 
пленку с уже отснятой последовательностью кадров. В наиболее сложных сценах используется многократная экспозиция, когда на одну и ту же плёнку снимают три раза и более. Недостатком такой технологии является обязательное наличие чёрного фона в конечном изображении. В противном случае через изображение доснятых объектов будет просвечивать фон. Такая техника применяется для создания многослойных изображений. Усложнённым вариантом многократной экспозиции является съёмка с использованием неподвижных масок. Техника мультиэкспонирования применялась в первых трёх фильмах из серии «Звёздные войны» для съёмки массовки (не хватало статистов).
Комбинированная печать. Совмещение изображений, снятых разными киносъёмочными аппаратами в разных местах при помощи оптической комбинированной печати приспособленным для этого кинокопировальным аппаратом.[footnoteRef:58]  [58:  Б. Коноплёв. «Основы фильмопроизводства». — 2-е изд. — М.: «Искусство», 1975, с. 313-316, 326] 

Например, если на экране необходимо показать взрыв в определённых декорациях, то для этого сначала на одну плёнку снимают фон для взрыва,
 затем на другую плёнку снимают взрыв в безопасных условиях вне требуемой декорации. Затем изображения взрыва и фона совмещают оптической печатью с двух исходных негативов на одну позитивную плёнку. Таким образом, у зрителя создаётся впечатление взрыва в необходимых для режиссёра декорациях.
Но, пожалуй, самым главным выразительным средством режиссера является киномонтаж, в нашем случае - видеомонтаж!


         2.7.Особенности художественного монтажа в производстве рекламного   
                                                          видеоролика 

           Совсем недавно в честь юбилея великого Л.Н. Толстого на телевидении вновь прошел шедевр отечественного кинематографа - знаменитый фильм «Война и мир», в котором режиссер С.Ф.Бондарчук выступает полноправным соавтором литературного гения.
Именно соавтором, потому что С. Бондарчук не просто иллюстрирует основные мысли произведения, а прочитывает их изнутри, согласно своего понимания и восприятия действительности, делая нас как бы современниками происходящего.
Как возможно кинематографическими средствами перенести на экран сложнейшие философские куски произведения, в которых Л.Н. Толстой размышляет о жизни и смерти, о человеческом предназначении, о любви и предательстве?
Оказывается, возможно; и это мощнейшее средство художественной выразительности кинорежиссуры называется - монтаж. 
Помните знаменитую сцену фильма, в которой сопоставляется уход из жизни в муках старого человека (отца Пьера Безухова) и начало новой, всеобещающей будущности, светящейся от счастья жизни, Наташи Ростовой. Экран как бы делится на две половины: слева - старик на одре смерти, в окружении черных силуэтов, жаждущих наследства родственников; справа - бал в честь дня рождения Наташи Ростовой, на котором веселится и сын умирающего - молодой Пьер Безухов. Звучит мелодия русской плясовой, под которую задорно пляшут гости, на нее накладываются причитания заупокойного молебна (это прием звукового монтажа). Далее один кадр накладывается на другой (наплыв, расфокусировка, опять наплыв). Все быстрее звучит мелодия пляски, закружив в веселье молодость, жизнь, надежду и поверх этого кадра крупный план недвижимой, искаженной смертной судорогой, старческой руки, уходящего из этой жизни человека.
Вот он, монтаж! И тот мастер, который им владеет - поистине художник!
Каковы же функции и приемы художественного и технического монтажа в современном кинематографе, в том числе и рекламном, и пойдет далее речь.
Еще со времен С. Эйзенштейна и В. Пудовкина российская история кино, а следом за ней и российская теория телевидения подразумевают под емким словом «монтаж» не только и не столько «сборку» фильма и телепрограммы из отдельных кадров в целостное произведение. За этим термином стоит и «сборка» мыслей автора в сценарий, и «сборка» режиссером пластических и звуковых образов в его воображении, и умение профессионально монтировать фильм до съемок на «внутреннем» экране своего творческого сознания.
          В рекламе на телевидении (как и в жизни) все находится в движении. Меняется мода, звучат новые имена, появляются и исчезают ролики и даже циклы рекламных передач. Но далеко не всегда запоминаются и выполняют свои функции рекламные видеоклипы, созданные даже по самым новейшим технологиям. Потому что главное - это тот классический фундамент творческих навыков, которые необходимо изучать, постоянно возвращаясь к тому лучшему, что уже было найдено до нас и проверено временем.
Может, в классическом базисе нашего искусства и лежит залог высших достижений российской видеорекламы на мировом рынке.
Поэтому уместно будет начать разговор о художественном монтаже с известного воспоминания основоположника нашего отечественного кинематографа С. Эйзенштейна о неудачном дебюте своего ученика. Его первую кинокартину художественный совет студии не выпустил в прокат, хотя он вложил в нее все свои творческие силы, затратил огромные денежные средства. Ему было сказано, что он не сможет работать в кино никогда! И тогда С. Эйзенштейн предложил перемонтировать этот фильм. Он просидел в монтажной несколько дней и, ничего не добавив, смонтировал фильм заново.  Каково же было удивление членов художественного совета, когда они вместо прежней посредственной работы увидели киношедевр. Картина имела оглушительный успех, завоевав премию и прославив режиссера. «Его вещь была правильно снята, но неправильно смонтирована»,[footnoteRef:59] [59:  С. Эйзенштейн, Полное собрание сочинений, том 3, стр. 63.] 

- сказал о фильме великий мастер художественного монтажа в отечественном кинематографе.
Монтаж (от французского - сборка) - термин, имеющий несколько взаимосвязанных значений:
1. Система специфических выразительных средств экрана, создающих кинематографическую образность.
2. Принцип и закономерности построения художественного образа (общий монтажный принцип в искусстве).
3. Технологический и творческий процесс соединения отдельно снятых кадров в единое идейно-художественное целое.
Различают два вида монтажа - внутрикадровый и межкадровый.
Внутрикадровый монтаж - построение единого выразительного пространства - времени кадра. Его выразительный арсенал - ракурс, объектив (глубина резко изображаемого пространства), масштаб изображения (дальний, общий, средний, крупный план, деталь), длина кадра (метраж), движение камеры, цвет, звук, актерское исполнение, музыкальное и декорационное решение фильма.
Межкадровый монтаж - сочетание (склейка) мизанкадров на основе их содержательного взаимодействия, ведущего к созданию единой монтажной системы фильма.
Композиция кадра объединяет все его выразительные средства в новое художественное целое - мизанкадр (термин С. М. Эйзенштейна) элемент монтажного ряда (контекста).  
«Монтаж - это мысль художника, его видение мира, его идея, выраженная в отборе и сопоставлении кусков кинематографического действия в наиболее выразительном и наиболее осмысленном виде».[footnoteRef:60] [60:  М. Ромм . Заметки о монтаже. – Ис-во кино, 1959 г. № 6.
] 

          Фильм, в том числе и рекламный, представляет собой сочетание отдельно снятых кадров. На основе сценария возникает режиссерский замысел фильма, включающий в себя монтажное видение будущего произведения. Это видение конкретизируется в режиссерском сценарии и раскадровке. В них определяется монтажная доминанта каждого мизанкадра, по которой он будет сочетаться с соседними. Решение каждого кадра обусловлено данным монтажным контекстом. Каждый кадр режиссер и оператор задумывают и снимают как часть целого – монтажной фразы, в которую входит этот кадр; но данная монтажная фраза вместе с другими составляет монтажную сцену, а данная монтажная сцена наряду с другими входит в монтажный эпизод; он, в свою очередь, вместе с другими образует фильм как «целое». Таким образом, снимая каждый кадр, режиссер и оператор снимают фильм как целое. Создание этого целого завершается в монтажно-тонировочном периоде. Снятые кадры (предварительно отбираются лучшие дубли) режиссер с помощью монтажера соединяет, руководствуясь своим замыслом фильма, учитывая композицию произведения, его музыкальную и цветовую гамму.
Внутрикадровый и межкадровый монтаж при этом образуют нерасторжимое единство, в котором все выразительные элементы монтажа согласуются по законам монтажной полифонии для создания целостной  образной системы фильма.
Окончательный монтаж фильма - процесс не только технологический, но и творческий. Как бы точно ни был снят фильм, как бы полно ни соответствовал отснятый материал режиссерскому сценарию и раскадровке, он неизбежно отличается от них и подсказывает режиссеру новые решения. 
Уточняется необходимость каждого кадра (некоторые из них исключаются), меняется метраж кадров, их последовательность, так же как и последовательность сцен и даже эпизодов.
          Монтаж тесно связан с композицией фильма, поэтому каждое монтажное решение влияет на нее и, в свою очередь, от нее зависит. В этот период окончательно определяется общий ритм фильма, возникающий из ритмичного многообразия сцен и эпизодов.
Творческий характер завершающего этапа работы над фильмом заключается в том, что здесь продолжает развиваться, углубляться и уточняться режиссерский замысел, а нередко именно в это время он вполне и до конца осмысляется самим режиссером.
Исходя из вышесказанного, можно сделать вывод, что монтаж – это один из способов сблизить иногда весьма отдаленные и не встречающиеся друг с другом в обычной жизни предметы и человеческие судьбы, вскрыть как внешнюю, так и внутреннюю логическую связь их, выстроить в единое целое, анализируя, сопоставляя и обобщая.
Основные законы художественного монтажа, его функции и приемы едины для всех кинематографических форм, в том числе и для рекламного фильма, хотя каждый из видов киноискусства обладает своими монтажными особенностями, которые обусловлены спецификой сценарных материалов и методов их режиссерских выразительных средств решения.
Рассмотрим же основные функции и приемы монтажа, которые являются общими для всех видов киноискусства.
1. Изобразительная. Режиссеры используют монтаж, чтобы избежать длительных описаний, нередко используют параллельно развивающиеся две интриги, множество сходных тем и эпизодов. Их сочетания, пересечения, сопоставления еще контрастнее высвечивают основную мысль. Если произведение строится путем высвечивания наиболее броских, характерных деталей, то картина целого приобретает большую изобразительную силу, смысловую емкость. 
2. Образно-смысловая функция. Рассмотрим пример из фильма «Стачка» Эйзенштейна. В нем параллельно изображаются то сцены массового зверского избиения и расстрела бастующих рабочих, то городская бойня, куда привозят бить скот. Сближение этих эпизодов рождает художественное обобщение, метафору «человеческой бойни», кровавых репрессий самодержавия. Таким образом, сопоставляя два, казалось бы, отдаленных друг от друга явления, художник приводит к рождению третьего смысла, созданию нового качества. Это не простое соединение фактов или их сочетаний, а определенное сопоставление, вызывающее в зрительском восприятии оценку, суждение. Суть сопоставления в том, что при соединении двух эпизодов рождается «третий смысл», отличающийся от смысла каждого из них, отдельно взятого. Например, если мы видим то человека с цветами, то мчащийся поезд, то у нас возникает суждение – встречающий.
При сопоставлении важно учитывать динамику – постепенное вызревание не только у автора, но и у зрителя. Ведь в жизни, как мы знаем, мнение о человеке складывается не сразу, а постепенно. Мы мысленно сопоставляем его поступки, слова, дела, отдельные штрихи поведения. В нашем сознании возникает монтаж деталей, фактов и складывается постепенно целостное представление о его облике, возникает суждение о личности. В рекламном ролике, как и в жизни, происходит постижение истины через монтаж наиболее характерных эпизодов, через вовлечение зрителей в процесс активного соразмышления.
«Монтаж имеет реалистическое назначение в том случае, если отдельные куски в сопоставлении дают общее; синтез – темы, то есть «образ, воплощающий в себе тему».[footnoteRef:61] [61:  С. Эйзенштейн, Полное собрание сочинений, т.3, стр. 128.] 

Остановимся на наиболее распространенных приемах художественного монтажа:
1. Контрастность. Это сближение противоположных, контрастирующих по смыслу элементов художественного произведения. По контрасту можно строить не только эпизоды, но и их части. Здесь важно, чтобы зритель видел как бы все время два факта, два явления, два действия. И тогда достигается острая выразительность, идейная направленность и художественная целостность. Конфликт здесь проявляется через монтаж, через столкновение.
2. Параллелизм - тоже прием монтажа. Параллельно могут развиться две линии, два сюжета, две судьбы, внешне вроде бы и не связанные, но имеющие огромный внутренний контакт. Пудовкин так объяснил сущность этого приема на примере: 
«Рабочий из вожаков забастовки приговорен к смерти; казнь назначена на пять часов утра. Эпизод смонтирован так: фабрикант – хозяин смертника – выходит пьяный из ресторана, он смотрит на часы-браслет: четыре часа. Показывается смертник – его готовят к отъезду. Снова фабрикант. Звонит у дверей, справляясь с часами, - половина пятого. По улице несется черная под конвоем машина. Открывшая дверь горничная - жена смертника - становится жертвой внезапного бессмысленного  насилия. Пьяный фабрикант храпит на постели, рука свисла вниз, виден браслет с часами, стрелка подползает к пяти часам. Рабочего вешают. 
Здесь два тематически не связанных действия соединены вместе идут параллельно благодаря часам, которые указывают приближение казни».[footnoteRef:62]  [62:  В. Пудовкин. Избранные статьи. – М., 1955, с. 96-97.] 

3. Одновременность. Действие одновременно происходит на нескольких экранах сразу, картинка в картинке.
4. Лейтмотив («напоминание»). Сущность его - подчеркивание основной мысли сценария. Лейтмотив чаще всего включает все средства художественной выразительности. В рекламном ролике - чаще всего, - повторяющийся показ марки товара или его основного качества.
5. Последовательность - прием монтажа, предполагающий формирование 
материала в хронологическом порядке, исторически последовательно, природно обусловлено, в логически поступательном развитии.
Вот несколько из наиболее распространенных приемов художественного монтажа. Практически количеству их нет предела, так как не может быть предела творческим поискам.
          Монтаж в рекламе  понятие чрезвычайно сложное и многогранное. Попытаемся рассмотреть виды монтажа, которые характерны для основных этапов производства фильмов, телепередач и рекламных видеоклипов.
1. Видеомонтаж (электронный монтаж, ВМЗ) - способ фиксации звука и изображения на магнитную пленку электронным способом. При звукозаписи используются все приемы современного монтажа (конструктивного, художественного, синхронного, асинхронного), применяемые как в телевизионной практике (при студийных и внестудийных передачах), так, непосредственно, и в производстве рекламных видеороликов.
2. Черновой монтаж заключается в выборе наиболее выразительных дублей, их предварительной подрезке и подборе в требуемой последовательности кусков изображения и фонограмм по сценарным эпизодам, сценам и т.д. Обычно черновой монтаж производится параллельно со съемками с таким расчетом, чтобы по окончании съемок иметь изображение и синхронные фонограммы, которые подобраны в сценарной последовательности.
3. Окончательный (режиссерский) монтаж производится по окончании съемок и вместе с озвучением составляет особый монтажно-тонировочный период производства фильма (видеоролика). На этом этапе отрабатывается композиция фильма (видеоролика) в целом и его отдельных эпизодов, а также решается звуковая часть.
4. Классический монтаж. Самой простой и первоначальной формой кинематографического показа действия является фиксация целой сцены или даже эпизода в одном длительном кадре, снятом при статичном положении камеры или при незначительном ее движении, не изменяющем направления съемки и крупности персонажей. Такой монтаж только соединяет одну сцену с другой, сохраняя целостность действия в одном непрерывном плане       (прямой, классический монтаж).
5. Параллельный монтаж предназначен для соединения двух и более различных по динамике или сюжетной линии мизансцен. Может и должен как можно шире применяться в рекламном монтаже, но при условии тщательного внутрикадрового монтажа, чтобы исключить необязательные действия. Большинство рекламных роликов имеет несколько сцен. Они соединяются определенными способами.
6. Описательный монтаж - монтаж, посредством которого соединены монтажные фразы по принципу сохранения причинно-следственных связей, подчиненных логике развития образов и характеров, и имеющие общий изобразительный рисунок кадров. Как правило, описательный монтаж передает плавность, поступательность развития драматургического конфликта, действия, сюжета. Он включает в себя изменение точки зрения (передвижение камеры в пространстве). При монтажных переходах содержание одного куска подчинено содержанию предшествующего. При этом переключение зрительского внимания с плана на план подчиняется законам соединения кадров по их формальным связям (по крупности, по сохранению направления движения, по ракурсам, по свету, цвету и т.д.).
7. Тематический монтаж - в стоящих рядом кадрах отсутствует драматургическое развитие действия в обычном  смысле, но утверждается, повторяясь в разных аспектах, одно и то же положение, одна и та же тема, мы имеем дело с тематическим монтажом.
8. Ассоциативно-образный монтаж. Связь между кадрами носит условный, умозрительный характер.
При ассоциативно-образном монтаже в основное действие вставляются дополнительные кадры, которые приобретают значение сравнений, символов, метафор, или же вполне реальные, связанные с развитием сюжета. Детали трактуются таким образом, что им придается особый (неожиданный) смысл. При использовании этого типа монтажа в основе соединений монтажных фраз лежат не причинно-следственные связи, а ассоциации. Они могут быть вызваны как предметами материального мира (например, альбом с фотографиями - дни минувшего детства и т.д.), так и душевными переживаниями героя, состоянием его внутреннего мира (лирическое настроение или дискомфорт).
Кинематография как синтетический вид искусства заключает в себе разнообразие изобразительных средств: драматургию, светопись, композиционное решение кадра, актерское исполнение, музыкальное и звуковое сопровождение, мизансценирование, декорационное решение, собственно монтаж и т.д. Каждый фильм - это огромная пирамида, в которой от режиссерского мастерства и осмысления материала зависит прочность ее строения. Кирпичик за кирпичиком складываются маленькие составляющие рекламного видеоклипа в единое целостное произведение. Конструкция должна быть настолько строго выстроена, что без понимания одной самой маленькой детали весь труд пойдет насмарку. 
         Далее приводится градация фильмокомпонентов, начиная от кадра и заканчивая сложными монтажными построениями.
1. Мизанкадр - образное решение действия в кадре с учетом всех выразительных средств экранного искусства.
2. Стоп-кадр  создает впечатление остановившегося времени, концентрации эмоционального воздействия; служит обобщением, а также может подчеркнуть движение в его наивысшем проявлении.
3. Глубинный кадр строится по принципам диагонального построения действия, а также от аппарата и на аппарат.
4. Внутрикадровый монтаж - внутрикадровым монтажом называется такой метод работы, при котором внутри одного длинного кадра сменяются различные ракурсы и крупности при помощи «выкадрирования» камерой. Кадры, постепенно соединяясь, выстраиваются в сцены.
5. Сцена - серия кадров, объединенных единством содержания, времени и места действия.
Сцена в экранных искусствах строится из ряда кадров различной крупности или одного кадра, снятого с движения, или сочетания кадров различной крупности и кадра, снятого с движения. Если логика развития сюжета не нарушена, не нарушен общий рисунок изобразительной характеристики кадра (светотональный, колористический и т.д.), направления и характера движения, то зритель не заметит монтажных склеек и ощутит ее непрерывное течение с психологическими и драматическими «укрупнениями», с остановками движения камеры как акцентами.
Мизансцена - размещение действующих лиц и обстановки действия на сцене, выражающее идейно-художественный замысел фильма или передачи.
«Мизансцена, прежде всего, есть способ передачи зрителю содержания чувства, также как и текст. Ведь жизнь проявляется не только в  слове, но и в движении. Слово и движение равноправны.
В руках режиссера мизансцена - это немой текст, немое действие, и хорошо построенная мизансцена выражает мысль эпизода, его действие в той же мере, как и слово. Сочетание движения и слова открывает смысл сцены, ее темперамент, е чувственную сторону», - писал М. Ромм.[footnoteRef:63] [63:  М.Ромм. Беседы о кинорежиссуре. М. 1975 г., стр.15.
] 

При просмотре видеоряда зрители, воспринимая и осмысливая его, тоже ведут сложный процесс сопоставления времени, места и действия. Пространственную объемность места происходящего действия зрителю задает «план».
Эпизод - это относительно завершенная часть сценария, фильма или передачи, не требующая единства места, но обладающая единством действия и темы.
Эпизод состоит из ряда кадров, единых по композиционному решению, т.е. имеющих единый ключ освещения, тональности, колорита, изобразительного 
рисунка. Эпизод должен включать в себя: смену отношений между персонажами или окружающей средой (конфликт), кульминацию, линии, обнажающие контекст, благодаря чему зритель будет понимать те внутренние противоречия и мотивы, которые развивают основную тему.  Внутри каждого эпизода решается частный драматургический конфликт, который является либо отражением, либо противопоставлением основного конфликта. Однако каждый раз он должен рассматриваться под новым углом зрения, что позволяет прямо или косвенно выразить основную идею фильма или передачи. Чем острее сталкиваются «частности», тем более выпукло обнажаются противоречия, подготавливающие финальное разрешение темы. Изобразительно-монтажным решением эпизода называется такое развитие действия, при котором оно разбивается на отдельные сцены внутри эпизода и соединяется при помощи монтажа.
Монтажная фраза - это составная часть эпизода, которая имеет определенный темпо-ритм и состоит из отдельных планов, объединенных единым содержанием. Если действие разбивается на отдельные планы, которые потом будут монтироваться в единое целое, как правило, оно фиксируется с общего плана. Другие кадры этого же действия разбиваются на крупные и средние планы, меняется положение и угол зрения камеры. Главная задача здесь - обеспечить полную последовательность планов. Начало и конец каждого кадра содержат «захлест» действия для того, чтобы при монтаже найти наиболее подходящее место для перехода.
Монтажная фраза может быть составлена из кусков, снятых в разное время и в разных местах, либо включать в себя фрагменты определенного действия. При этом смысл отдельного кадра может существенно измениться от контекста монтажной фразы. 
При производстве рекламного видеоклипа следует придерживаться определенных правил переходов внутри одной сцены. По этим принципам глубокого внутреннего соответствия монтажа природе мышления и природе восприятия человека кинематограф становится самым близким и самым понятным искусством для широких масс зрителей с учетом их психосоциальных особенностей.                   
                                                  Раздел 3
     Реклама и PR как основные средства продвижения шоу - бизнеса
                          3.1. Event-менеджмент как средство коммуникации

           Событийный маркетинг давно занял достойное место среди популярных BTL-технологий у производителей товаров импульсного, а также владельцев торговых центров и гипермаркетов. Бесплатные уличные концерты с участием звезд отечественной поп-рок музыки неизменно собирают большие аудитории, что позволяет производителям привлечь дополнительное внимание к своим брендам, заявить или напомнить о себе. Масштабное культурно-массовое мероприятие также может стать стартовой площадкой и хорошим толчком для запуска нового продукта.[footnoteRef:64] [64:  Катаева Р.Н. Маркетинг и менеджмент становятся событийными. Психология и бизнес. 27.09.2007, №17.] 

Событийный менеджмент или еvent-менеджмент - это деятельность по организации специальных событий или мероприятий, в число которых входят вечеринки, презентации, шоу, конференции, семинары и многое другое. 
В переводе понятие event означает событие, однако включает в себя также смысловые оттенки благоприятного случая, исключительного происшествия, наиболее вероятного желаемого результата, мероприятия, спортивного состязания. 
Event-менеджмент включает в себя несколько ключевых моментов: 
· информирование аудитории о проведении мероприятия;
· проведение мероприятия;
· последующая информационная волна.
             Все больше количество современных предпринимателей строят свой бизнес, ориентируясь не только на рекламную кампанию, но и на новейшие технологии различных PR – акций.
Достоинство социального event-менеджмента состоит еще и в том, что при сравнительно небольших финансовых затратах, можно помочь довольно большой группе нуждающихся, а масштабность акций занимает далеко не
последнее место в формировании образа бренда и вызывает значительный медиа-резонанс. Это прекрасная возможность не ждать повода, сделать добро, а создавать его самим. [footnoteRef:65] [65:  www.i2r.ru: [Электрон. ресурс]. Социальные технологии рекламы.] 

          Рынок event-услуг на сегодняшний день весьма обширен, хотя зачастую услуги его предлагаются не профессионалами, а случайными людьми, у которых главным стремлением является лишь быстрое обогащение. К сожалению, данный рынок остается неструктурированным и фактически никак не регулируется российским законодательством. 
             Опыт продвижения мероприятий шоу-бизнеса, накопленный в течение последних лет, свидетельствует о том, что в области организации и продвижения зрелищных проектов есть ряд проблем, связанных с обеспечением окупаемости проекта, его эффективностью, творческой состоятельностью и выживанием в условиях обострившейся за эти годы рыночной конкуренции. Он показал, что их организация представляет собой комплексную и многоплановую управленческую деятельность, требующую 
определенной профессиональной подготовки, знаний и соответствующих навыков не только в области искусства, но и в сфере экономики, предпринимательства, маркетинга, менеджмента и рекламы. Поэтому в настоящее время усиливается необходимость изучения менеджмента и маркетинга в шоу-бизнесе, поскольку многие российские шоу-проекты столкнулись с существенными сложностями, обусловленными спецификой функционирования некоммерческих проектов в современных рыночных 
условиях. В связи с этим усиливается необходимость обращения при продюсировании различного рода специальных мероприятий к маркетинговым технологиям, которые способны обеспечить шоу-бизнесу не только выживаемость в условиях рыночной конкуренции, но и эффективное достижение коммерческих и некоммерческих целей. В этих условиях возрастает роль рекламы и общественных связей в продвижении шоу-продуктов. 
         Event-менеджмент позволяет эффективно выстроить тесную эмоциональную связь между потребителем и брендом за относительно короткий срок. Специальные мероприятия оказывают огромное эмоциональное влияние на целевую аудиторию главным образом благодаря тому, что дают возможность человеку «почувствовать» бренд в прямом смысле слова, получить реальный опыт от общения с маркой. А самое главное, что это общение происходит в ненавязчивой форме, и в результате у потребителя сохраняется ощущение его собственного выбора, в отличие, например, от телевизионной рекламы, которая раздражает большинство телезрителей.[footnoteRef:66] [66:  Феофанов О.А. Реклама: новые технологии в России. - М.; Харьков; Минск, 2006, с. 37] 


         Если мероприятие организовано правильно, подобрана соответствующая событию целевая аудитория, то эффект не заставит себя долго ждать. С помощью грамотно проведенного мероприятия можно не только повысить узнаваемость марки более чем на 30%, но и привить аудитории лояльность к бренду. Но не стоит забывать, что, как правило, лояльность потребителей к марке проявляется при успешном использовании микса из ATL и BTL-технологий.[footnoteRef:67] [67:  Федоров К. Что такое Event-marketing и зачем он нужен? // Наука о рекламе, 31.03.2008,с.252 
] 

               Деятельность по организации и управлению мероприятий в международном бизнес-сообществе принято называть event-менеджмент. Несмотря на то, что организация мероприятий как специфическая форма деятельности существует с незапамятных времен, в самостоятельную отрасль она выделилась не так давно - примерно 15 лет назад, а до этого долгое время являлась составной частью других отраслей экономики: гостиничного  бизнеса, туризма, шоу-бизнеса. 
             Теперь в области организации мероприятий появились профессиональные ассоциации, существуют специализированная литература, сертификационные программы, в данной сфере можно получить высшее образование. Постепенно организация мероприятий становится признанной индустрией со своими технологиями, игроками рынка, легендами и традициями.
По результатам опроса немецких специалистов по маркетингу, проведенного Институтом общественного мнения Forsa, организация специальных мероприятий в настоящее время стала одной из неотъемлемых составляющих управления торговой маркой. Так, 62% экспертов полагают, что мероприятия event-маркетинга управляют эмоциональным развитием торговой марки, а 56% опрошенных используют их для одновременного эмоционального и информационного продвижения бренда. Для 40% такие мероприятия - оптимальный способ обмена мнениями и опытом с представителями целевых групп.[footnoteRef:68] [68:  www.superjob.ru: Исследовательский центр портала. Event-менеджер. 19 мая 2009 года.] 

Итак, Еvent management (от англ. event - «событие») - это полный комплекс мероприятий по созданию корпоративных и массовых событий.[footnoteRef:69]  [69:  Хальцбаур У., Э.Йеттингер, Б. Кнаус Event-менеджмент: профессиональная организация успешных мероприятий. – М.: Эксмо, 2010.– (Настольная книга специалиста).
] 


Event-менеджмент - это область знания, помогающая осуществить функцию руководства процессом создания художественных ценностей (материальных и духовных) и продвижения на рынок культурных услуг результатов творческой деятельности авторов, режиссеров, исполнителей и т.д., работающих в шоу-бизнесе.[footnoteRef:70] [70:  Шумович А.В. Великолепные мероприятия: технологии и практика event management. - 2-е изд., испр. и доп. – М.: Манн, Иванов и Фербер, 2007, с.29
] 

Event-менеджмент включает в себя все планируемые, организуемые, контролируемые и управляемые меры, которые необходимы для проведения исключительного, единственного в своем роде мероприятия.
В принципе, подготовка и проведение event планируется как и любое шоу или проект. При планировании и реализации проекта важны как подготовительные работы: разработка «положения проекта», рекламная кампания, формирование ВТК, написание сценария театрализованных моментов, составление предварительной сметы и т.д. так и подведение итогов с анализом результатов. 
Применение event-мероприятия в качестве коммуникации особенно эффективно:
-в рекламно-информационых и имиджевых кампаниях фирм, торговых марок, политических и общественных деятелей, а также товаров и услуг массового потребления;
-в период выпуска нового товара на рынок, модификации ранее предлагавшегося товара и.т.п.;
-для внедрения в массовое сознание каких-либо новых установок.
Собирая людей в одно время в одном месте, т.е. проводя мероприятия, организаторы оказываются в уникальной ситуации - они получают возможность прямого и личного взаимодействия с целевой аудиторией, аудиторией мероприятия. 
Развитие event начинается с чёткого формулирования идеи и только это приводит к формированию концепции. Последующая реализация и превращает эту концепцию в event. Процесс организации начинается с исследований по определению цели и задач мероприятия, а также потребностей и ожиданий публики. Проект мероприятия должен составляться так, чтобы оно удовлетворяло эти потребности и служило этой цели. На этой фазе формируются основные концепции сценария мероприятия и выбираются 
подходящие развлекательные средства.
         Далее необходимо разработать основное положение будущего проекта, которое будет в себя включать актуальность тематики, его социальную и коммерческую значимость, цель, задачи.  В зависимости от цели необходимо планировать бюджет, средства и носители рекламы.
Придумать название, время и место проведения, наконец! От места проведения мероприятия зависит очень многое. Оно уже само по себе многое скажет участникам мероприятия. Фешенебельная гостиница или конференц-центр будут означать заявку на серьезное деловое мероприятие. Необычное место даст основание предположить, что готовящееся мероприятие будет экстравагантным.
		От выбора места зависит посещаемость (насколько популярным будет мероприятие), возможность привлечения спонсоров (устроит ли их статус мероприятия), соответствие целевой аудитории. При выборе места проведения в первую очередь нужно оценить необходимую вместимость зала или площадки.
 Далее придумываем название мероприятия, оно должно быть звучным и запоминающимся, а главное носить актуальный характер. А так же необходимо разработать логотип мероприятия, который, в первую очередь, будет находиться на всей рекламной продукции, и представлять само мероприятие.
       Необходимо определить для себя и «зрительский адрес» или целевую аудиторию,  на привлечение которой будет работать сценарно-режиссерский ход будущего мероприятия. Затем сформировать ВТК (временный творческий коллектив), который будет работать на протяжении всей организации проекта. Ну, а затем мероприятие следует рекламировать, чтобы оно выполнило поставленные организаторами задачи. Цели рекламы могут быть весьма различны, но одна из наиболее очевидных и универсальных - собрать аудиторию участников мероприятия. Начинаем поиски путей, которыми можно проинформировать целевую аудиторию о мероприятии, определяем рекламные каналы.
И в первую очередь это, конечно, интернет. Необходимо создать собственный сайт мероприятия, рекламные баннеры мероприятия, анонсы для рассылки на специализированных сайтах, подготовленные тексты для прямых рассылок и рассылок новостей подписчикам. 
Большую роль, естественно, играет и наружная реклама – это и растяжки, и баннеры, которые напоминают о том, что до начала мероприятия осталось столько-то дней, и, конечно, афиши.
Реклама в газетах и журналах, на телевидении и радио традиционно является основным рекламным инструментом. Необходимо учесть, что обычно реклама в СМИ дает широкий, но поверхностный охват.
Также особое внимание нужно уделить РR - инструментам: рассылке пресс-релизов, проведению пресс-конференций, предложениям взять интервью у наиболее интересных участников предстоящего мероприятия и дать интервью самому оргкомитету мероприятия на ТВ и радио. Желательно при этом принести на ТВ уже готовый рекламный видеоролик, презентующий будущее мероприятие. Хорошо бы провести презентацию данного события с элементами шоу с приглашением особенно интересных его участников, журналистов, оргкомитет и гостей, которая бы являлась своеобразным анонсом будущего мероприятия.
Кстати, для уменьшения затрат на подобные акции необходим поиск партнеров, которые могли бы их разделить, это так называемые соорганизаторы проекта или промоушн-партнеры. Данный вид кооперации называют кросс-промоушн. Такими партнерами могут быть профильные СМИ, производители товаров и услуг, связанных с вашей деятельностью, даже представители администрации города или области, если вы сумеете их заинтересовать и предложить что-то выгодное для социальной сферы. Для повышения потребительского спроса рекламные кампании приобретают все новые формы, обращаясь за творческим советом к проверенным временем event-мероприятиям, которые в своей основе всегда были носителями определенных социальных идей, учили добру, напоминали об их связях с природой, возвращали людскую память к ее корням - по сути дела это прямая задача рекламы.
           Верно спланированный и построенный комплекс рекламных мероприятий, кроме выполнения чисто рекламных задач, создает устойчивое положительное восприятие торговой марки, названия фирмы, товара, услуги, так как связывает их с общественно значимыми событиями, сопровождающимися яркими положительными эмоциями.
Именно по этой причине уже не один десяток лет, практически, во всех странах мира так популярно театрализованное event-мероприятие - носитель яркого художественного рекламного образа: шоу, которое подчиняется всем драматургическим и режиссерским законам построения данного жанра.
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