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НАРРАТИВ КАК ЭФФЕКТИВНАЯ МОДЕЛЬ ПРЕДСТАВЛЕНИЯ ТОВАРА В РЕКЛАМНОМ РОЛИКЕ 
В настоящее время нарративная модель рекламирования товара считается более эффективной, чем устаревшая модель его позиционирования. История, излагаемая в рекламе, запоминается лучше, чем перечисление фактов, поскольку человеку в принципе свойственно организовывать свой опыт и сохранять его в памяти посредством нарративной модели мысли. 
Однако лишь нарративная структура рекламного ролика не гарантирует его эффективности. С целью выявления факторов, повышающих эффективность воздействия рекламного ролика на зрителя, фондом исследования рекламы (ARF) и Американской ассоциацией рекламных агентств (AAAA) было проведено внушительное исследование, основные результаты которого мы кратко представим в данной работе.
– Не все рекламные нарративы эффективны – неинтересные, лишенные воображения истории не работают. 
– Рекламные нарративы, где аудитория вовлекается в историю, более эффективны, чем те, где она остается пассивной. Именно вовлечение, а не тоннаж или повтор, делают нарратив успешным. 
– Использование юмора в рекламном нарративе представляется оправданным. 
– Смущающие, дезориентирующие нарративы (когда сначала думаешь, что речь идет об одном (возможно, неприличном), а потом понимаешь, что это не так) не работают. 
– Эмоциональный отклик на рекламный нарратив не является стабильным, то есть разные элементы истории вызывают разные эмоции, причем степень их выраженности также меняется. В наиболее эффективных роликах ключевые для товара аспекты вводятся в моменты наибольшей выраженности эмоций. 
– Создавать нарративы выгодно, поскольку зритель, погружаясь в рекламную историю, ассоциирует ее с собственными жизненными историями, обращая внимание на (и даже досоздавая в своем воображении) важные именно для него качества товара.
