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Актуальность исследования. В современном мире реклама товаров и услуг в фор-
мате видео является наиболее эффективным способом донесения необходимой информа-
ции до потребителя. Рекламные видеоролики распространятся не только на коммуника-
ционных каналах широкого масштаба (например, телевидения), но и на каналах прямого
отклика (в интернет-пространстве).

На феномен видео можно смотреть с различных точек зрения:
· философии коммуникации и семиотики - - для осознания его роли в процессе

передачи определенных смыслов зрителю,
· режиссуры и психологии - для построения наиболее комфортных для восприятия

сюжета и картинки, а также
· физиологии - для учета реакций человеческого организма на ролик,
· экономики - для обоснования факта полезности существования рекламного ви-

деоролика в контексте продвижения товара и повышение узнаваемости бренда.
Вследствие эволюции средств массовой коммуникации (далее СМК) методы и страте-

гии подачи рекламы видеоформата меняются, так как меняются и потребности целевой
аудитории (далее ЦА), способы восприятия информации и ассоциативные механизмы.

На широкое использование видеороликов в качестве рекламы влияет удобность и ско-
рость восприятия реципиентом множества кадров и спецэффектов вкупе. Эффективность
такого рода рекламы зависит от многих факторов, например, жанра, тематики, музыки,
спецэффектов и особенностей оценки поступающей информации реципиентом, также сто-
ит отметить развитие технологий и приспособление к ним современного человека. Для
успешного создания видеоролика специалисту необходимо в первую очередь изучить ре-
ципиента, его потребности и особенности восприятия определенных смыслов, заложенных
в видеоряде. Стоит также отметить, что в отличие от картинки, видео имеет существенные
преимущества: динамику, музыкальное сопровождение, антураж, спецэффекты, жанр, ко-
торые положительно влияют на захват внимания и погружения в сюжет зрителя.

В отечественной литературе не исследованы вопросы алгоритмов создания и содержа-
ния рекламного видеоролика с учетом реализации жанровых, аудиальных, сюжетных и
рекламных интеграций.

В данном исследовании обоснована важность существования рекламного видеоролика
в контексте особенностей современной коммуникации. Рекламный видеоролик рассмотрен
с перспективы сообщения с особой структурой, которая содержит вербальную и невер-
бальную информацию, важную для влияния на реципиента. Помимо этого, на практике
прослеживается процедура производства рекламного видеоролика на примере ролика для
кондитерской фабрики «Баян Сулу».

Объектом исследования является рекламный видеоролик для казахстанской кон-
дитерской фабрики «Баян Сулу».

Предметом исследования является процесс создания рекламного видеоролика с
точки зрения сочетания вербальной и невербальной информации и жанрового строения.
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Цель исследования: самостоятельное производство рекламного продукта для ком-
пании «Баян Сулу» с учетом таких коммуникационныхособенностей, как жанр, сюжет,
архетип, аудио-визуальные характеристики.

Исследование предполагает решить следующие задачи:
а) изучить важность и необходимость существования рекламного видео-продукта в

контексте коммуникационной теории, чтобы понять основные проблемы восприятия его
содержания реципиентом;

б) обосновать выбор стратегии производства рекламного видеоролика с целью созда-
ния максимально комфортных условий для понимания зрителем информации в ролике;

в) провести опрос на небольшой выборке реципиентов для выявления усвоения вер-
бальной и невербальной информации зрителями, а также удовлетворения их коммуника-
ционных потребностей с помощью рекламного продукта.

Работа структурирована в соответствии с поставленными задачами и включает в себя
введение, две главы, состоящие из ***параграфов каждая, заключение и библиографию.
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