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СКАЗКА В СТРУКТУРЕ ТЕЛЕВИЗИОННОЙ РЕКЛАМЫ

Реклама далеко не всегда воспринимается рационально, зачастую ее воздействие на подсознание имеет более эффективный результат. Такому ее свойству специалистами в области рекламы сейчас уделяется много внимания. Рекламисты обращаются либо к манипулятивным технологиям, либо к воздействию на коллективные бессознательные образы – архетипы. 

В своей статье мы обращаемся к такой культурной форме, как сказка, которая вся построена на архетипических формулах, работающих автономно и независимо от самого человека, куда бы мы их не поместили.

Эти формулы могут быть достаточно эффективными и в рекламе, а задача рекламиста в таком случае состоит именно в том, чтобы направить их воздействие в «правильное» русло. При этом работать с чистыми архетипами гораздо сложнее, чем с их адаптированными для восприятия человека культурными вариантами: привычными образами сказочных героев, их атрибутов, волшебных вещей и процессов. 

Разобрав сказку на схемы и элементы и проанализировав, как именно они влияют на мотивацию человека, мы сможем выявить «позитивные» и «негативные» с точки зрения психологии рекламного воздействия и с  поправкой на менталитет сказочные схемы для их эффективного использования в рекламе. 

Примеры роликов:

1. Мистер Проппер

Архетип «Страж»: «… учитель или помощник, который содействует Протагонисту» (Юнговский эквивалент – Мудрец). Архетип адаптирован в виде волшебного помощника, который решает за главного героя все его проблемы и задачи. Проппер по сути представляет собой определенный класс волшебных помощников, характерных для русских сказок, которые представляют собой какую-то одну персонифицированную способность и  выполняют лишь одну конкретную функцию. 

2. Чудо-йогурт

Персонажи не раскрываются настолько, чтобы можно было сказать, что за ними стоит какой-либо архетип. В итоге такая реклама может повлиять лишь на ребенка – и то за счет яркости картинки и привычных мультяшно-сказочных образов.

Вывод. Использовать в структуре телерекламы те или иные сказочные элементы с целью увеличения ее эффективности необходимо осмысленно, тщательно проанализировав алгоритм, по которому они будут работать.
