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    компании «Кинотрест»
Типология телевизионных многосерийных художественных фильмов.
Социокультурные аспекты проблемы

Потребность человека в виртуальных продуктах массовой культуры, «орально-вытесняющих» (по определению В. Пелевина) проблемы реальной повседневности,   существует ровно столько же, сколько и  само человечество. На протяжении всей истории эта потребность бесконечное количество раз реализовывалась в различных формах – от наскальных рисунков, древнегреческой трагедии, театра Шекспира, уличных балаганов до суперсовременных интерактивных продуктов массмедиа. Любая потребность становится движущим механизмом цивилизации, когда она не просто виртуально существует, а получает потенцию к реализации. На современном этапе развития потребность в виртуальных продуктах массмедиа стала мощнейшим двигателем очень многих сфер человеческой деятельности, а производство этих продуктов выросло в гигантскую индустрию с многомиллиардными оборотами, способную удовлетворить любой запрос. С другой стороны, в постиндустриальную эпоху желание индивидуума получать сексуальное, эмоциональное и эстетическое удовлетворение (причем именно в такой последовательности) во всевозможных сублимированных формах приобретает повсеместный характер и прирастает лавинообразно. С точки зрения социокультуры (особенно ее «высоколобых» представителей), подобный процесс не всегда является полноценным и почти всегда в большей или меньшей степени противоестественным. Поношение массовой культуры – любимое действо современных элит, тем не менее прекрасно понимающих, что именно  потребность в таковой стала основой появления всех средств массовой коммуникации, которые, в свою очередь, позволяют элитам удерживать социальные процессы в приемлемых для них рамках. 

Гигантский скачок, совершенный человечеством в создании технических возможностей для СМК, создал предпосылки для  использования аудиовизуальной информации в качестве аналога наркотического средства ухода от реальности в ее виртуальное замещение. Последовавшее за этим усложнение типов и форм программ, создание новых жанров, применение все более изощренных компьютерных технологий  сделали этот процесс реальным и необратимым: будучи раз запущенным, он  начинает постоянно генерировать некие новые потребности, которые, разумеется, не сразу могут быть удовлетворены существующими и доступными массовому зрителю продуктами. Происходит своеобразная «возгонка». Востребованность зрителями все более эмоционально насыщенных и изощренных продуктов заставляет массмедиа изобретать все новые и новые форматы, жанры, темы и сюжеты. Так в мире появились сериалы.

В нашей стране этот вид телевизионного продукта первоначально классифицировался как «телевизионный многосерийный художественный фильм». К таковым относились, например, бестселлеры советского периода «Вызываем огонь на себя», «Вечный зов», «Семнадцать мгновений весны», «Место встречи изменить нельзя» и многие другие. Но лишь с появлением в отечественном телеэфире аналогичной латиноамериканской продукции в обиход вошел типологизирующий термин «сериал».

Сегодня производство сериалов – одна из развитых и высокодоходных отраслей телебизнеса во всем мире. Основной критерий, позволивший им стать доминирующим видом телевизионного продукта, – оптимальное соотношение параметров качества и цены производства за единицу эфирного времени. Произвести сериал стоит относительно недорого по сравнению с созданием полнометражного фильма: разница в пересчете на час эфирного времени может составлять несколько порядков. С другой стороны, высокие рейтинги подтверждают востребованность потребителем этого типа продукта. Основные критерии зрительских предпочтений в пользу просмотра сериалов убедительно подтверждают высказанный ранее тезис о потреблении сериальной продукции как средстве ухода от реальности в ее виртуальное замещение.  По результатам опросов зрителей, эти критерии выглядят следующим образом: 

а) узнаваемость жизненных реалий, происходящих в сериале событий («как в жизни»,  «жизненно»); 

б) увлекательность сюжета и содержания («интересно, ярко, захватывает»; «не должно быть серости, как в повседневной жизни»);

в) динамичность, «быстродействие» сериала («должно цеплять с первой или первых серий, иначе я не смотрю»); 

г) известные, популярные и любимые актеры, создающие для зрителя иллюзию единого с ними социального пространства («часто смотрю из-за любимых актеров»; «игра  должна быть натуральной,  я хочу поверить»; «я этого актера хорошо знаю, верю ему, он мне как родной»);

д) позитивная интонация и легкость для просмотра («если в жизни все плохо, неправильно  и несправедливо, так пусть на экране будет хорошо, пусть добро побеждает»). 

Большую часть аудитории телевизионных сериалов составляют индивидуумы, либо неспособные вести удовлетворяющую их эмоционально насыщенную жизнь, либо не имеющие такой возможности. Для этой аудитории направление вектора  испытываемых в течение просмотра эмоций может быть как положительным, так и отрицательным. Важно не это, а то, чтобы в ходе просмотра сериала достигалась максимальная эмоциональная разрядка, «перемалывающая» ранее накопленные негативные эмоции.

Типология сериалов

Сериал – общепринятое сегодня обозначение многосерийного телевизионного художественного фильма. Далее начинается неопределенность. Несистематизированные попытки продолжить классификацию, используя один, максимум два квалифицирующих признака (например, жанр или количество серий, способы производства или направленность на определенную аудиторию), привели к тому, что один и тот же продукт может быть описан с использованием различных терминов и понятий, не имеющих к тому же однозначно принятых телевизионным сообществом толкований. В отличие от ранее существующих классификаций, в основе предлагаемой нами типологии лежат критерии, получаемые в результате анализа структуры сюжетных построений продукта по следующей схеме: сериал  → тип сериала  → структура сериала → жанр → тема → основа сюжетных построений. Предлагаемая вниманию читателя типология интегрирована вертикально и нисходит сверху вниз по мере детализации рассматриваемых признаков.

Сериал – это любой телевизионный, то есть предназначенный исключительно для показа по телевидению, многосерийный (более двух стандартизованных телевизионных серий, каждая продолжительностью от 26 до 52 минут) художественный (разыгрываемый актерами или другими исполнителями сценарий, созданный соответствующими техническими средствами) фильм (законченное произведение, предназначенное для обнародования).
Тип сериала определяется по способу интегрирования структуры сюжета. Различаются три основных типа: вертикально интегрированный (вертикал), горизонтально интегрированный (горизонтал) и драмеди. 

– Вертикал. Характеризующий признак этого типа сериала – наличие сквозных персонажей как единственное (кроме, разумеется, темы) объединительное начало. За время экранной жизни героя глубинной трансформации, меняющей его социокультурные основания и, как следствие, цели, задачи и способы его деятельности, не происходит. Основной объект внимания зрителя – сюжетные перипетии. Герои сериалов такого типа – наполовину функции, маски, типажи с возможными некардинальными трансформациями.

– Горизонтал. Его главный характеризующий признак – «путешествие героев от несчастья к счастью», изменение их личностных и социальных установок. Смена задач героев обязательно происходит примерно через каждые 15-20 серий. Объектом внимания зрителя является событийный ряд внутри сериала, который разворачивается по схеме «событие – отклик» в их хронологической последовательности. События и последующие отклики на них структурно относительно жестко привязаны друг к другу, допуски и вольности в цепочке причинно-следственных связей между поступками героев и откликами на них, как правило, не допускаются. (Единственное исключение из этого правила – сага.) 

– Драмеди – горизонтально интегрированный тип сериала в жанре лирической комедии, во главу угла которого ставятся перипетии сюжета. Характеризующий признак – наличие сквозных персонажей  и постоянное место действия. Герои сериалов такого типа – функции, маски, типажи. В драмеди смена задач героев может происходить через 40-50 серий, для сквозной истории подобное пунктирное «подвешивание»  не принципиально, поскольку объектом зрительского внимания здесь является не «... а что будет с нею (с ним) дальше?», а комедийные перипетии. Сценарная конструкция драмеди подвижна, ситуации или конфликты могут разрешиться в одной серии, но могут и продлиться на неопределенное время, то есть иметь продолжение в следующих сериях. Жанр не меняется, это всегда – лирическая комедия. Драмеди относительно недавно отнесена к самостоятельному типу сериала, жанр получен в результате селекционной работы по адаптации на отечественном телевидении экзотического заокеанского продукта под названием «ситком». В качестве примеров можно привести такие проекты, как «Театральная академия» (РТР), «Няня» и «Не родись красивой» (СТС). 

Структура сериала

Различают внешнюю и внутреннюю структуры. Внешняя – включает в себя два понятия: объем как размер самого сериала, то есть количество серий, и продолжительность, то есть размер каждой отдельной серии. Обычно имеют место восемь серий по 52 минуты или сто пятьдесят серий по 26 минут. 

По объему все сериалы условно делятся на три вида. 

– Малый, или мини-сериал, объемом 8-12, реже до 24 серий (эпизодов, как называют их профессионалы) продолжительностью от 44 до 52 минут. По типу – это всегда вертикально интегрированный продукт (вертикал).
По качеству, технологии производства и кастингу такие сериалы практически ничем не уступают  полнометражным художественным фильмам с приличным бюджетом, хорошо проработанным сценарием и достойной режиссурой. В российском варианте мини-сериалы – это «Ликвидация»,  «Грозовые ворота» или чуть более продолжительные, но попадающие в ту же категорию «В круге первом» и «Мастер и Маргарита». Главное их отличие от среднего по объему сериала – продолжения (даже в случае успеха) не бывает.

– Средний по объему сериал насчитывает от 24 до 50, очень редко до 100 серий продолжительностью от 44 до 52 минут. Обычно их снимают пакетами по 24 серии, иногда и более, но количество серий в них всегда должно делиться на 4, чтобы каналу-вещателю удобно было заполнять эфир готовыми блоками четыре вечера, с понедельника по четверг (в пятницу и в выходные сериалов, как правило, в вечернее время не ставят). По типу – это всегда вертикально интегрированный продукт (вертикал).
В телевизионном показе именно эти сериалы превалируют. На Западе в пакетах по 24-28 серий существуют все основные сериалы, от «Секса в большом городе» до «Остаться в живых». По той же схеме с конца 90-х стали производиться и отечественные сериалы («Улицы разбитых фонарей», «Бандитский Петербург», «Каменская», «Тайны следствия»). По качеству,
технологии производства и кастингу средние по объему сериалы практически не отличаются от малых. Основное же отличие в том, что при успехе первого блока серий, который принято называть «сезоном», последовательно запускаются в производство следующие – до тех пор, пока сериал получает приличный рейтинг. 
– Большой по объему – это сериал от 100 серий, каждая продолжительностью от 26 до 52 минут. По типу он относится к горизонтально интегрированным продуктом (горизонтал) или драмеди. Такой сериал резко отличается от сериалов, первых двух видов, как автомобиль класса «бизнес» от «бюджетной версии». Это – и бюджет, и  сценарное производство, и кастинг, и технологические приемы изготовления продукта.
Именно на этом уровне происходит максимальная путаница и подмена понятий. Например, объединение понятий «объем» и «продолжительность сериала» ошибочно называют «форматом», хотя  очевидно, что понятие «формат» значительно шире, оно включает в себя такие характеристики продукта, как тип, жанр, тема, целевая аудитория, способ производства. Другая распространенная ошибка – считать мыльной оперой любой длинный сериал, называя его при этом то «телероманом», то «теленовеллой». В этом случае перемешаны все признаки без разбора: структура и жанровые особенности с технологическими приемами производства и характеристи-ками целевой аудитории. 
Внутренняя структура сериала определяется способом построения сюжета  и бывает двух видов – серийно-сюжетная и сквозная. Распространенная среди профессионалов практика – выносить в название сериала способ построения сюжета как основной характеризующий признак – привела к появлению таких терминов, как «серийно-сюжетный (или сквозной) сериал», что стало сленговым сокращением определения, хотя, строго говоря, речь идет лишь о серийно-сюжетном (или сквозном) способе построения сюжета. 

– Серийно-сюжетная структура предполагает, что каждая серия (или две серии) представляет собой законченный сюжет со своей завязкой, кульминацией и развязкой. Такие сериалы оказываются более выгодными в съемке и содержат меньше рисков эфирного провала. В целом эта структура является предпочтительной для сериала, не претендующего на роль хита сезона. При повторном же просмотре наиболее универсальным по охвату аудитории, пользующимся осознанными предпочтениями зрителей становится именно серийно-сюжетный сериал. Повтор понравившегося сериала с серийно-сюжетной структурой не является, собственно,  повтором в полной мере: просто этот сериал идет и идет в эфире, кто-то смотрит пропущенные серии, кто-то – забытые или понравившиеся старые. С большой вероятностью можно утверждать, что серийно-сюжетные сериалы всегда будут иметь рейтинговое преимущество перед сериалами со сквозным сюжетом. Примеры такого построения сюжета – «Улицы разбитых фонарей», «Няня». 

– Сквозная структура представляет собой законченный сюжет на весь сериал. Определяется основная цель героя (героев), к которой он движется на протяжении всего действа, при этом значимость или масштаб цели может варьироваться от поиска разгадки некоей тайны до достижения мировой гармонии (впрочем, конкретно воплощенной для героя в личном счастье). Сериалы со сквозным сюжетом содержат больше рисков провала, однако в случае успеха именно они становятся хитами сезона, опережая  серийно-сюжетные сериалы. Примеры такого построения сюжета – «Ундина», «Ликвидация».

Жанр сериала

Жанр – формально–содержательная категория, разработанная первоначально в литературоведении с целью классификации творческих произведений по их типу. Иначе жанр может быть определен как исторически сложившийся архетип произведения с присущими только ему типами сюжетов, образами героев и закономерностями сюжетных и смысловых перипетий. В восприятии произведения зрителем большую роль играет форма так называемого заявленного жанра, определяемая коммерческим интересом или анонсом экранного продукта. Заявленный жанр может повысить кассовый успех, оказывая влияние на адресность и психологическую установку зрителя.

Поскольку подробная характеристика жанров – вне контекста предлагаемой типологии, ограничимся лишь перечислением жанров, используемых в производстве сериалов, с кратким их описанием. 
– Боевик – детектив с высокой степенью концентрации экшн-сцен и спецэффектов. Обращенность к темам жизни и смерти позволяет технически просто реализовать сильную, вызывающую эмоциональный накал и удерживающую зрительское внимание интригу. Примеры – «Родина ждет», «Офицеры».
– Детектив – жанр, предполагающий раскрытие какой-то загадки (причем необязательно криминального характера) силой интеллекта. Несмотря на отсутствие большого количества сцен насилия, погонь и драк, он востребован значительной аудиторией в качестве альтернативы боевикам. Примеры – «Каменская», «Тайны следствия».

– Мелодрама затрагивает значимые для большинства зрителей темы личной жизни (любовь, семья, дети, взаимоотношения между мужчиной и женщиной и т.д.), что побуждает их активно включиться в просмотр. Жанр мелодрамы позволяет реализовать сюжетную линию таким образом, чтобы вызвать у массовой аудитории глубокие впечатления и переживания. Эмоциональный накал в развороте событий сюжета «цепляет» внимание зрителей, активно вовлекая их в просмотр интересом к дальнейшему развитию событий. Примеры – «Ундина», «Две судьбы».

– Триллер в качестве чистого жанра обладает невысокой конкуренто-способностью в силу отсутствия реалистичного, значимого для большинства зрителей содержания. Однако благодаря интриге как элемента сюжета, усиливающей впечатления и эмоциональное вовлечение зрителей, этот жанр представляется перспективным, но требует корректного и продуманного воплощения. Большое количество сцен убийств, так же, как и неудачно реализованная мистификация, могут негативно сказаться на уровне зрительского интереса к сериалу.  Пример – «Тайный знак».

Смешанный жанр образуется путем «микса» в разных пропорциях других жанров. Такие сериалы нельзя четко отнести к какому-то определенному жанру, так как они включают в себя элементы нескольких: драмы, мелодрамы, криминального детектива или боевика, триллера или комедии. Смешанный жанр является самым конкурентоспособным, поскольку детективная составляющая позволяет технически просто выстроить сильную интригу, а благодаря присутствию элементов драмы, боевика и комедии эти сериалы приобретают универсальность и становятся интересными самой широкой аудитории. Примеры – практически все производимые сегодня сериалы.

Телероман – сериал по мотивам отечественной или зарубежной классики. Это полностью сложившийся формат со своей историей, законами, образцами удач и фиаско. Современная аудитория необычайно ленива и капризна. В экранизации классики зритель менее всего ожидает неожиданных трактовок и осмыслений, утруждать себя постижением глубин писательской философии он не намерен. Поэтому плохо усваиваемые массовой аудиторией пласты текста экранизируемого романа, собственно и составляющие в литературном произведении его смысл (любая метафизика, философия, проповеди в разных видах, социальная злободневность) должны быть как-то приемлемо адаптированы для привлечения ее интереса (и, разумеется, достижения высокого рейтинга). Все, что нужно людям, включающим после работы телевизор, – это удобоваримый, «не грузящий» пересказ оригинала, изложенный максимально просто и доступно. Пожалуй, главное требование, которое обязан соблюдать любой продюсер или режиссер, решившийся воплотить литературный шедевр на телеэкране, состоит в необходимости уравновешивания всех элементов сериала. Лиризм должен сочетаться с динамикой и остросюжетностью, дидактика и морализаторство – со зрелищной картинкой, философичность компенси-роваться зрелищностью. Примеры – «Идиот», «В круге первом», «Дети Арбата».

Теленовелла – это, как правило, сериал смешанного жанра. Она привлекает достаточно высоким уровнем конкурентоспособности в связи с наличием сильной интриги, а за счет адресной подачи и технологии производства всегда может привлечь целевую аудиторию. В теленовелле происходит несколько параллельных действий протяженностью от нескольких эпизодов до нескольких месяцев, а их осмысленность и перспективность с точки зрения развития сюжета предопределяет дальнейшее развитие поведения персонажей. Чаше всего этот жанр ассоциируется с мыльной оперой в силу его большой продолжительности. Примеры – «Кармелита», «Ундина», «Обреченная стать звездой».

Мыльная опера – бесконечная теленовелла. В отличие от других типов сериалов, состоящих из структурированных эпизодов с ограниченным сюжетом, у сюжета мыльной оперы почти нет начала и конца. История, начатая в определенном эпизоде, никогда в нем не завершается. Чтобы ход рассказа не останавливался, в мыльной опере, как и в теленовелле, постоянно происходит несколько параллельных действий, протяженность которых так же варьируется от нескольких эпизодов до нескольких месяцев, однако никакого воздействия на развитие сюжета они, как правило, не оказывают в силу специфики сценарного производства. Чтобы удержать телезрителя на следующий эпизод, концовка всегда выполняется как некое драматическое событие с непредсказуемыми последствиями. Пример – «Санта-Барбара».

Сага – произведение, в котором сюжетная схема калькируется с человеческой судьбы, что на практике означает большие временные разрывы между событиями, происходящими в сериале. Истории героев в ключевых моментах связаны с историей их страны, что придает экранному повествованию особую достоверность в глазах зрителя и является самым привлекательным в этом жанре. Все, что сказано выше о телеромане, совершенно справедливо относится и к этому жанру. Примеры – «Тени исчезают в полдень», «Две судьбы».  

Ситком – это комедия ситуаций. Жанр характеризуется полным отсутствием проблематизации зрителя и весьма востребован сегодня в качестве развлекательного. Причиной его успеха является постепенный прирост категории зрителей, идентифицирующих себя со средним классом, в устойчивую систему мировоззрения которых входят супермаркет, передвижение на машине, отдых за границей, кинотеатр, ресторан и… ситком по телевидению. На Западе он производится по обычной сериальной технологии, но в присутствии реальных зрителей, призванных демонстри-ровать живую реакцию на репризы и шутки в процессе съемок. Немногие попытки произвести ситком самостоятельно в нашей стране существенного успеха не имели, и  демонстрируемые сегодня продукты суть более или менее удачные адаптации западных форматов. Примеры – «Клубничка», «Няня», «Кто в доме хозяин».

Тема сериала

Сравнение рейтингов сериалов и изучение результатов, полученных на фокус-группах, позволяет сделать вывод о том, что жанровые особенности не являются первоочередным фактором их успеха у аудитории. Для вовлечения большинства групп зрителей в просмотр важнее оказывается тема сериала и качество его сюжетных построений. Тема любого сериала – это конкретные социокультурные аспекты отстаивания (или нарушения) общечеловеческих прав, ценностей и свобод. Так, например, тема криминала и борьбы с ним является тем или иным аспектом отстаивания права личности на безопасность.

В социальной психологии актуальные проблемы сферы человеческой жизнедеятельности (или, по-другому, устоявшиеся мотивационные стереотипы) принято разделять на базовые, значимые и условно значимые. Совершенно логично для рассмотрения актуальности и значимости тем сериалов использовать ту же градацию, но с точки зрения зрительской востребованности. Поэтому для характеристики темы сериала мы предлагаем использовать термины «значимая тема», «условно-значимая тема» и «малозначимая тема», а для определения важности темы для конкретного сериала ввести градации «основная тема» и «сопровождающая тема». К значимым темам относятся любовная, семейная, гендерная,1 криминальная, социальная, они же, как правило, становятся основными. К условно-значимым можно отнести производ-ственную, военно-патриотическую, историческую, приключенческую темы, могущие быть как основными, так и сопровождающими. К малозначимым – авантюрную, экзотическую, фантастическую, спортивную и молодежную, которые всегда являются темами сопровождающими.  
Любовная, семейная и гендерная темы постоянно присутствуют практически в любом сериале. И если любовная и семейная темы в своем раскрытии не предполагают особых трудностей, то использование в сериалах гендерной темы (особенно в связи с модой на гомосексуальность) остро нуждается в разработке специальных приемов сюжетного раскрытия. Поскольку конструирование гендерного сознания индивидуумов происходит посредством распространения и поддержания социальных и культурных стереотипов и норм, роль массмедиа, занятых производством и распространением сериалов, не может быть переоценена в этом процессе. Для мужской части аудитории гендерная тема плотно связана с военно-патриотической, для женской – чаще всего с любовной и семейной.

Криминальная тема относится к наиболее распространенной в отечественных сериалах, так как в ее рамках технически проще всего реализовать сильную, эмоционально яркую интригу. Криминальная составляющая общественной жизни, мощно подпитываемая всеми без исключения средствами массовой информации, несмотря на негативное в целом влияние на психологическое здоровье нации, в современных российских условиях продолжает обладать особой достоверностью и в силу этого является одной из ключевых тем общественного сознания. 

Социальная тема – жизнь социумов (больших и малых), их построение, функционирование и распад. Очень важно отметить, что только в рамках этой темы имеется возможность ответить  на мировоззренческие и идеологические вопросы зрителя «как жить?», «на что ориентироваться?», «куда мы идем?», а главное – на извечные «кто виноват?» и «что делать?». Адекватное и уместное (без унылой дидактики и морализаторства) раскрытие этой темы позволяет предъявить зрителю обучающие стратегии построения коммуникативных связей и решения различного типа проблем в реалиях современного российского общества.

Производственная тема остается практически нереализованной, но представляется весьма перспективной в современных условиях. В российском обществе явно формируется запрос на замену парадигмы 90-х «мальчики – в бандиты или олигархи, девочки – в модели или проститутки» более социально обоснованной «честный труд – благо для человека». Проблема в том, что в  настоящее время сформулированной и институализированной идеологии в отношении к производству (в отличие от бизнеса или предпринимательства) на уровне элит в России не существует, а на уровне массового сознания стереотипически закрепилось скорее негативное отношение к теме труда в силу низкого престижа  производства в общественном сознании. Поэтому, несмотря на отчетливо предъявляемый обществом запрос на разработку данной темы, успешная реализация ее невозможна без глубокой идеологической проработки в связке «идеолог – автор – режиссер» и серьезной экономической и административной поддержки государственных структур. 

Военно-патриотическая тема имеет ярко выраженную востребован-ность в основном мужской частью аудитории, поскольку направлена на осознание и последующее закрепление гендерного стереотипа: «мужчина суть защитник семьи и Родины». Использование этой темы способствует  востребованности в социумах таких черт, как «сильный, верный, отважный, искренний, правдивый», которые определяют признаки героя для женской части аудитории. Поэтому соединение военно-патриотической и любовно-семейной тем обладает достаточно большой конкурентоспособностью.  

Историческая тема, наряду с военно-патриотической, имеет ярко выраженную идеологическую востребованность. Через воссоздание экзотических для современных зрителей бытовых подробностей и нравов у них возникает интерес к историческим персонажам. Обращение к образам героев, прошедших строгий исторический отбор, позволяет придать особую достоверность и убедительность излагаемым в сериале сведениям о человеческой природе, структуре общественных взаимо-отношений, важности соблюдения нравственных принципов и следования идеалам. Для зрителей эта тема – обращение к «нашим корням», к тому, что формировало наши нравы, культуру, государство, наши национальные особенности. 

Приключенческая тема  в качестве сопровождающей обладает высочайшей конкурентоспособностью. Для ее реализации и  повышения  востребованности у зрителя обязательным условием является большое  количество натурных съемок на малоизвестных широкой аудитории ландшафтах, умелое воссоздание в сюжете атмосферы реалистичности.

 Авантюрная, спортивная, экзотическая, фантастическая темы  объединены в одну группу на основании того, что как самостоятельные они вряд ли будут востребованы массовым зрителем. В силу своей невысокой конкурентоспособности эти темы могут выступать в качестве сопровождающих основную. При реализации авантюрной темы (в дополнение к вышесказанному) требуется использование социальной тематики, привнесения реалистичности в сюжет сериала. Спортивная тема может выступать в качестве среды для раскрытия на ее проблематике человеческих отношений во внеспортивной жизни или выступать одной из сюжетных линий в рамках других тем.  Экзотическую тему, равно как и фантастическую, можно рекомендовать использовать в рамках пространственной основы сериала при реализации базовых жизненных тем и ценностей. 

Молодежная тема представляется недостаточно перспективной для аудитории любой центральной телекомпании и более подходящей для дециметровых каналов, ориентированных на молодежную аудиторию. Перспективным представляется использование молодежных персонажей в рамках социальных и любовных тем, сюжетно реализуемых на примере общезначимых социумов (скажем, школа). Примером удачного использования молодежных персонажей в рамках общезначимых тем может служить сериал «Простые истины».

Основа сюжетных построений сериала

Главными характеризующими признаками основы сюжетных построений сериала в рамках предложенной нами типологии являются эпоха, социальная группа  или социальная среда (шахтеры, милиционеры, учителя и  другие), проблемы, стоящие перед социумом или группой внутри социума, предъявляемая к рассмотрению или оспариваемая в ходе сюжетных построений этика, эстетика, мораль, нравственные нормы.
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ОСНОВЫ СЦЕНАРНОЙ ДРАМАТУРГИИ ТЕЛЕСЕРИАЛА


В настоящее время любой крупный телевизионный канал, имеющий возможность производить собственный продукт, сталкивается с необходимостью выбора качественной литературной основы, то есть сценария. Поскольку автора интересует проблема производства телевизионного многосерийного высокорейтингового художественного фильма (сериала), рассмотрим именно этот жанр.

Исходной информацией для анализа должно послужить знание основ сценарной драматургии и результатов исследований транслируемых сериалов, производимых отделами изучения аудиторий. Поэтому рассмотрим следующие темы: основы сценарной драматургии; требования к сценарию сериала; особенности восприятия продукции телеканалов; мотивы выбора зрителями того или иного сериала для просмотра (на примере криминального жанра).

Основы сценарной драматургии


Имея показатели рейтингов и результаты исследований фокус-групп, мы получаем несколько ориентиров, которые позволяют с достаточно высокой степенью вероятности прогнозировать зрительский интерес к планируемому сериалу. Как нам представляется, более высокий уровень популярности (при прочих равных условиях) можно ожидать от фильма, снятого по профессионально написанному сценарию.


В сценарной драматургии действуют общие законы литературы, а также законы живописи, музыки, хореографии, так как она использует все эти виды искусства для создания собственных произведений. Однако здесь применяются и некоторые особые принципы временно-пространственных построений художественных образов, такие, как монтаж, кино- и фотодокументы и т.п.


Важнейший элемент в драматургическом произведении – действие, которое предполагает наличие некоего противоречия, в котором обязательно должны присутствовать драматизм и конфликт.  В основе драматизма лежит подавление свободы воли. Максимальное подавление свободы – насильственная смерть, хотя старость и неизбежность умирания также драматичны. В борьбе за свободу воли проявляется закон вечной смены старого новым. В глобальном смысле в ней отражается действие основных законов бытия: диалектического закона отрицания и закона единства и борьбы противоположностей.


Работа над сценарием начинается с выбора темы. Тема – любая проблема, поставленная жизнью и побуждающая автора к творчеству. Когда он приступает к реализации темы, у него, как правило, уже есть вариант ее решения. И это – зерно идеи.


Идея – основа решения какого-то вопроса, проблемы. Создание произведения это процесс раскрытия темы, ее трансформация в идею, которая никогда не бывает статичной и гибнет, как только перестает развиваться или становится банальной. Плодотворная идея может жить тысячелетиями. Более трех тысячелетий живут идеи, рожденные древними авторами Египта, Греции, Китая. Бывают идеи, которые временно теряют свою актуальность и как бы замирают в историческом небытии, но затем вновь оживают. Так, в связи с появлением в России центробежных сил весьма злободневными становятся идеи автора «Слова о полку Игореве». Произведения с ложной идеей чаще всего появляются в несвободных тоталитарных обществах. Ложной идее, как правило, соответствует и ложная форма. В подлинном произведении происходит борьба идей, в ходе которой главная идея либо побеждает, либо погибает, если оказывается ложной.


Действие – форма развертывания темы, утверждения идеи наглядным, естественным, а не декларативным образом. Важнейшая задача сценариста – развивать действенную, а значит, художественную сторону драматургии, избегать декларативности, ибо она убивает идею. Даже описания в сценарии должны двигать действие, иначе они просто не нужны. Действие – главное средство развития темы в идею. 


Конфликт в сценарии развивается столкновением противоречий – как внутренних, психологических, так и внешних. Чтобы развернуть конфликт, необходимо придумать сюжет.


Сюжет – это всякого рода связи между действующими лицами, другими словами, история становления личностей персонажей. Раскрытие сути человека возможно только тогда, когда он совершает поступки. В драматургическом произведении каждый поступок – событие.


Цепь событий есть фабула, которая конкретизирует конфликт через конкретизацию сюжета. Сам сюжет не может быть конкретизирован без фабулы или интриги. А интрига – это цепь поступков, совершаемых персонажами. 

Требования к сценарию сериала


Рассмотрим кратко структуру драматического действия и наметим «скелет» драматического произведения, без которого не может существовать грамотно созданный сценарий:


– пролог – некое вступление (преамбула), доставшееся в наследство от классического театрального спектакля. Он может быть использован  в качестве элемента стилизации;


– экспозиция – изображение обстоятельств действия и взаимоотношений между персонажами произведения в том виде, как они сложились к началу действия. Иногда экспозиция растягивается на целый акт (применительно к спектаклю), иногда она «растворяется» в действии, но всегда присутствует;


– завязка – момент выявления исходного противоречия сценария. Иногда завязка начинается с первой же фразы («Ревизор» Гоголя);


– действие – его развитие, нарастание напряженности;


– кульминация – высшая точка борьбы;


– катастрофа или перелом – нередко это крушение героя или катарсис;


– развязка – окончательное разрешение противоречий. Есть три формы развязки:


– противоречия остаются неразрешенными;


– примирение противоречий (это, как правило, комедийное разрешение конфликта);


– снятие противоречий в случае гибели или устранения (изгнание, заточение) героя, то есть вывод его из борьбы (трагическая форма развязки).


Таким образом, сценарий как особый вид литературы это сплав эпоса и драмы, причем эпическое и драматическое начала претерпевают в нем существенные функциональные изменения. Подобно эпическому произведению сценарий способен давать всестороннее изображение событий, представлять различные точки зрения и аспекты темы, включать многоплановые действия. Глубокая разработка характеров, социально-психологических ситуаций, мотивировок поведения героев, а также апелляция к воображению зрителей – все это сближает литературный сценарий с эпической формой.


Подобно драме сценарий переносит зрителей в подготовленное описанием действие, что реализуется в диалогах персонажей. Образы раскрываются по законам сюжета, построенного поэпизодно, с мотивировкой для каждого последующего действия, с выделением (по замыслу автора) в каждом эпизоде самого существенного.


Поскольку телевидение оперирует звукозрительными образами, для сюжетного построения сценария очень важно определить, о каких фактах и событиях можно рассказать, а какие нужно показать. Сценарист должен знать, например, что возможности слова на экране в известной степени ограничены из-за непосредственного показа событий, людей, натуры. Экран позволяет показывать многоплановые действия, охватывать несколько объектов одновременно, использовать крупные планы, обладающие повышенной выразительностью, что дает возможность передавать тонкие нюансы психологического состояния человека, вводить ретроспективные эпизоды, придавать смысловую нагрузку музыке и шумам (песня-лейтмотив, звуковой фон и т.д.). Однако при различии функций все компоненты телефильма уже на стадии сценария должны сочетаться в некое единство. 


Особо стоит остановиться на глубине проработки темы будущего сериала. Автор должен стремиться всесторонне проанализировать жизнь и поступки своих героев, причины, заставляющие их поступать именно так, а не иначе. Прежде чем приступать к сбору материала, следует строго ограничить круг вопросов, чтобы избежать многотемья, которое неизбежно влечет за собой поверхностное освещение основной проблемы. Изучение документального материала необходимо для придания сценарию «жизненности», достоверности, убедительности. И только когда материал досконально изучен и отобран, тема ясна и продумана, сценарный ход  определен, можно приступать к написанию литературной основы.


В сценарии сериала большое значение имеют диалоги. Часто этим занимаются приглашенные специалисты. Речь персонажей непременно должна отражать их характер, социальное происхождение, соответствовать их возрасту, профессии, национальности. Она может не отличаться литературной правильностью, ведь именно благодаря образному, сочному, выразительному языку на экране предстают яркие и самобытные человеческие характеры. Но при этом следует избегать косноязычия, чрезмерного увлечения сленгом или профессиональными жаргонизмами.  В качестве альтернативы диалогам может быть использован закадровый текст «от автора», а также эпистолярная, дневниковая или мемуарная форма повествования.


Как правило, при отборе сценариев продюсер пользуется помощью квалифицированных редакторов, однако это не всегда приносит должный результат. Вот наиболее характерные ошибки, которые встречаются при анализе сценариев: 

– неумелое драматургическое решение темы, когда сюжет превращается в чисто внешнее, механическое соединение отдельных эпизодов. В результате мы видим поверхностное раскрытие темы и характеров героев:

– лексическая и стилистическая небрежность; 

– обилие штампов и шаблонных фраз; 

– смешение стилей; 

– неточность в выборе слов, грамматические и орфоэпические ошибки; 

– неуместное «украшательство» текста за счет цитат, эпитетов, неверное использование метафор и терминов.


Таким образом, используя теоретические основы и практические рекомендации двух вышеизложенных разделов, мы можем судить о степени профессионализма сценариста. 

Особенности восприятия телеканалов


Сериалы стали неотъемлемой частью вещания почти всех каналов. Крупные телекомпании имеют возможность, с одной стороны, создавать оригинальный продукт, формирующий ее имидж, а с другой – предъявлять высокие требования к производителям, поскольку рейтинг сериала должен быть априори высоким. 


Для того чтобы знать ожидания аудитории, необходимо прежде всего учитывать особенности восприятия самих каналов в плане сериального показа. Приведем результаты таких исследований среди респондентов молодого и среднего возраста на примере трех центральных каналов. Первый канал и телеканал «Россия» имеют много общих характеристик: довольно высокое качество сериалов; их темы – универсальные, классические; в них соблюдаются принципы политкорректности, а в криминальных фильмах чаще фигурируют сотрудники правоохранительных органов, а не бандиты. 

Первый канал воспринимается аудиторией как «витрина» страны; в жанровом отношении здесь доминируют мелодрамы и «жизненные» сериалы; иностранные сериалы, как правило, высокого качества; мало интересных премьер.

На телеканале «Россия» подавляющее большинство сериалов – отечественного производства; они преимущественно реалистичные, «жизненные»; здесь большее их жанровое разнообразие, чем на Первом канале; много так называемых «женских» сериалов; процентное соотношение сериалов в сетке канала выше, чем на двух остальных.

Телеканал НТВ обычно первым показывает иностранные сериалы, особенно криминальные; здесь много сериальных новинок, которые воспринимаются зрителем как современные и динамичные; много повторов; сериалы идут без купюр, в них часто присутствуют сцены насилия, неприглядные стороны жизни; мало мелодраматических фильмов.

Из вышеизложенного можно сделать вывод, что на каждом из этих каналов сформировался свой фирменный стиль, который, с одной стороны, удерживает у экранов стабильную аудиторию, а с другой – отсекает ту часть зрителей, которой подобные зрелища неинтересны. Задачей продюсера в этой связи является рекомендация к производству такого сериала, который отвечал бы ожиданиям постоянной аудитории и мог привлечь новые категории зрителей.

В качестве объекта анализа рассмотрим детективно-криминальный сериал, поскольку именно этот жанр вызывает стабильный зрительский интерес. 

Мотивы выбора зрителями криминального

сериала для просмотра

Обилие отечественных детективно-криминальных телесериалов сделало зрителей довольно разборчивыми и критичными при их выборе. Участники опросов выделяют в основном четыре основные группы сериалов, причем группа «Милицейские сериалы/детективы» оказалась относительно малочисленной. 

Список обязательных характеристик, обеспечивающих устойчивый зрительский интерес к любому сериалу (захватывающая интрига, динамичный и наполненный событиями сюжет, соответствие сериала мифам и значимым для зрителей жизненным ценностям), сегодня расширился. Вот несколько актуальных в последнее время требований к сериалам.

Во-первых, при выборе детективно-криминального фильма для всех типов зрителей весьма важным критерием является наличие яркого, интересного героя, который мог бы служить образцом для подражания. Об этом можно судить по ответам на вопрос: «Чем больше всего запомнились любимые сериалы?» Причем исследования говорят о том, что это свойственно не только криминальному жанру, но и жизненно-мелодраматическим сериалам. Среди названных: «Бандитский Петербург», «Каменская», «Тайны следствия», «Бригада», «Агент национальной безопасности», «Сармат», «Штрафбат», «Солдаты», «Моя прекрасная няня».

Самое сильное впечатление от этих фильмов у зрителей оставляют герои и актеры, их сыгравшие, и только потом – интрига, сюжет, детали. Особенно часто о потребности видеть на экране «настоящего мужчину», «героя», говорят мужчины, сетуя на «инфантильность» и даже «женственность» большинства сериальных героев. Возможно, во многом поэтому малоизвестные актеры воспринимаются мужчинами с большим интересом, чем женщинами.

Во-вторых, для героя криминального сериала, будь то преступник или сотрудник правоохранительных органов, сегодня очень важна демонстрация вызывающего восхищение профессионализма в своей сфере. Это имеет значение для всех групп респондентов, за исключением пенсионеров.

В-третьих, важное условие успеха криминального сериала – смешанный жанр. Чистый жанр (криминал или детектив) уже не привлечет аудиторию – слишком просто, слишком банально. Зрители все чаще говорят о привлекательности криминально-«жизненных», криминально-мелодра-матических, психологических детективов, а также военных детективах, криминально-военных мелодрам и прочих смешанных жанров. Порой люди вообще затрудняются дать название понравившемуся жанру и просто перечисляют, что хотелось бы увидеть в идеальном, по их мнению, сериале. Неизменной остается потребность в созвучной нашему зрителю ценностей ориентации, в общем оптимистическом тоне всего повествования. 

В-четвертых, важную роль для продления зрительского интереса к криминальным форматам играет наличие серийно-сюжетной структуры сериалов.

Только совокупность всех этих характеристик может обеспечить популярность сериала, запоминаемость его широкими массами зрителей после окончания трансляции.

Из наиболее удачных в криминальном жанре лент респонденты-мужчины назвали: «Крот», «Бандитский Петербург», «Агент национальной безопасности», «Оперативный псевдоним», «Сармат»; женщины: «Бригада», «Тайны следствия», «Каменская», «Улицы разбитых фонарей»; пенсионеры: «КГБ в смокинге», «Адвокат», «Каменская»; молодежь: «Тайны следствия», «Бригада», «Бандитский Петербург». Из неудачных криминальных сериалов чаще других называются «Марш Турецкого» и «Мухтар». Чем хуже сериал, тем меньше воспоминаний о нем сохраняется у респондентов. 

Особое значение при перспективном планировании имеет время показа сериала. При выборе вечернего сериала, идущего в прайм-тайм (20.00–21.00), зрители ориентируются на разные параметры, прежде всего в зависимости от возраста.

Для людей старшего возраста (55 лет и старше) на одном из первых мест стоит собственно телеканал (именно поэтому мы уделили такое внимание особенностям восприятия канала как такового). К примеру, пенсионеры часто предпочитают основные федеральные каналы: Первый и «Россию». Происходит это отчасти по привычке, отчасти потому, что эти каналы ассоциируются у них с эмоционально безопасными, качествен-ными и преимущественно   отечественными   телевизионными  форматами.   Работающие пенсионеры все больше обращаются к СТС (мужчины – к НТВ). На втором месте по значимости для данной категории зрителей является интонация сериала (спокойный, бескровный, легкий); на третьем – жанр и страна производства. Предпочтительными всегда будут «жизненные» сериалы (мелодраматические или смешанных жанров) отечественного производства. В целом эта группа зрителей наименее привередлива при выборе вечернего сериала, особенно в отношении сюжета, тематики и актеров. Эти зрители практикуют преимущественно вовлеченный, сосредоточенный просмотр сериалов.


Сравнительно молодой зритель (25–38 лет) обычно не внимателен и не постоянен: главный критерий его выбора вечернего сериала – интригующий сюжет, быстрая вовлекаемость в действие (в течение нескольких минут). На втором месте для него – легкость, юмористичность сериала и только потом его сюжет. Эти зрители определяют, где задержаться и что посмотреть, переключая каналы, с программой они сверяются очень редко. И Первый канал, и «Россию» они стараются избегать, считая их слишком скучными и серьезными для вечернего просмотра, который для них прежде всего «невдумчивое расслабление». Все чаще эту категорию зрителей привлекают фантастические, гротескные сериалы, максимально отдаленные от реальности, такие как «Осторожно, Задов», «Задов ин реалити», «Рублевка лайф».


Для зрителей обоих полов среднего возраста (38–54 года) на первом месте при выборе вечернего сериала стоит его содержательно-смысловая сторона: сюжет, жанр, правдоподобность, «жизненность», актуальность проблематики. Мужчины предпочитают более агрессивные жанры, женщины – мелодраматические, но все положительно относятся к смешанным жанрам, наличию богатого содержания и психологизма во взаимоотношениях персонажей, следят, по каким популярным книгам снимаются сериалы. Для женщин важнее переживания, для мужчин – правдоподобность, интрига. Популярность занятых в сериале актеров у этой категории зрителей не сильно влияет на их решение о просмотре. Причин здесь называлось несколько: знаменитые актеры не всегда улучшают сериал (это не относится к актерам «старой школы», которые, наоборот, украшают сериалы);  появилось много неизвестных молодых «сериальных» актеров; одни и те же актеры переходят из сериала в сериал, при этом активно используются актерские штампы, зрителям становится неинтересно.


Учитывая все вышеизложенное, можно сделать следующие выводы. Во-первых, мы знаем, ЧТО нам необходимо – детективный сериал смешанного жанра с элементами мелодрамы, комедии, психологического или военного детектива. Во-вторых, определили, КАК должен быть написан сценарий – с учетом всех основных законов драматургии, обеспечивающих интригующую завязку, динамичный и наполненный событиями сюжет, с кульминацией и логичной развязкой. В-третьих, в сценарии желательно наличие яркого, интересного главного героя (героини), профессионально-состоятельного, социально-адаптированного, отвечающего современным идеалам зрителя. В-четвертых, особые требования предъявляются к кастингу претендентов на роль главных персонажей, поскольку яркая игра актеров, их типажное соответствие, уровень популярности могут значительно повлиять на успех сериала в целом. В-пятых, сценарий должен предусматривать наличие серийно-сюжетной структуры, пользующейся наибольшим интересом у зрителей. 


Разумеется, данные выводы дают лишь основные ориентиры для отбора и дальнейшей редакторской работы с предлагаемыми сценариями. 







   И.А.Ермакова,







доцент кафедры медиабизнеса

СОВРЕМЕННЫЕ РЕКЛАМНЫЕ БИЗНЕС-ТЕХНОЛОГИИ

    Продакт Плейсмент (Product Placement) как вид рекламы начал формироваться более 70 лет назад. Предпосылками к его появлению  послужила серия исследований, проведенных американскими маркетологами. Они показали, что массовому зрителю надоела чрезмерная художественная условность, а еще больше – перегруженные объявлениями рекламные ролики, транслируемые по телевидению. Людей раздражал и тот факт,  что их любимые персонажи дистанцированы от реальной жизни, им хотелось знать о них все: что те едят, какие марки одежды носят и т.п. 

В результате был придуман рекламный ход под названием «Продакт Плейсмент» (ПП), оказавшийся исключительно жизнеспособным механизмом для маркетологов и рекламодателей. [image: image3.jpg]


Его появление в кинематографе относят к 1930 годам. Находка малоизвестного европейского режиссера, в успех которой особо не верили, открыла возможности для развития целой коммерческой кино-индустрии. В ходе государственной кам-пании по охране здоровья населения  был создан мультипликационный персонаж Морячок Папай, демонстрировавший полезность консервированного шпината. Поедая невероятное количество этого продукта, герой приобретал необычай-ную физическую силу, побеждал своего соперника и завоевывал сердце любимой девушки, красавицы Оливы Ойл. Несмотря на довольно-таки примитивный маркетинговый ход, употребление шпината в стране выросло на 30 процентов, и ПП получил признание как эффективное средство продвижения товаров. 
Эту талантливую идею взял на вооружение продюсер сериала об агенте 007 Альберт Брокколи.  В его фильме 1962 года «Доктор Но» спиртное и автомобили получили названия, а реклама крупного универсального магазина и молочной компании была грамотно вписана в сюжеты следующих его картин. Таким образом,  бондовскую эпопею можно смело считать определенным этапом в становлении этого вида рекламы. 

В полноценную индустрию Продакт Плейсмент развился в 1980 годах – именно тогда на европейских  и  всех крупных голливудских студиях появились отделы, специализирующиеся на предоставлении подобного рода услуг. Коммерциализация телевидения со временем привела  к тому, что большинство зрителей стали испытывать антипатию и раздражение по отношению к транслируемой рекламе и просто перестали на нее реагировать. Тогда-то и пригодились некогда опробованные методы ПП. Маркетологи  и рекламодатели уже убедились в его эффективности, а деятели кино и телевидения увидели в нем дополнительный источник  финансирования своих проектов.

Сфера применения Продакт Плейсмента  постоянно растет, его традиционные методы совершенствуются и подвергаются различным трансформациям, а с приходом «цифровой эры вещания» он станет просто незаменимым. Сегодня ПП можно наблюдать на телеэкране и в кинематографе, в литературных произведениях и печатных СМИ, в событийном маркетинге и новостях. Его активно применяют на радио, в интернете, в сервисе мобильной связи, во всевозможных рекламных акциях. 

Что же такое Продакт Плейсмент? На чем основывается этот новый для российского рынка вид рекламы?  

Вполне устоявшийся неологизм «Продакт Плейсмент» до сих пор не имеет точного языкового аналога. Чаще всего в русском языке он интерпретируется как «скрытая реклама». Но это не совсем удачный перевод, так как в большинстве случаев никакой скрытности в методах ПП нет. По смыслу этот вид рекламы следовало бы назвать «косвенной», «встроенной» или «завуалированной». Скажем, висят в метро плакаты, на них изображена бутылка водки, а внизу мелко написано, что это не водка, а минералка. Или – жевательные конфеты в форме сигарет, брендированные под определенную марку. А вот когда на руке у президента демонстрируются часы определенной марки – это уже скрытая реклама. Между тем косвенная реклама – это тоже нечто другое. К примеру, выступления по ТВ известных лиц на темы, относящиеся к рекламному продукту, или приглашение в передачи звезд для рекламного продвижения тех или иных товаров, всевозможные промо-акции, направленные на поддержку какой-либо продукции, марки или бренда.

Понятие «Продакт Плейсмент» трактуется как внедрение рекламируемого продукта в сюжетную линию или аудиовидеоряд  художественного произведение. ПП может быть использован в кинофильме, телевизионных и радиопрограммах, компьютерных играх и других сетевых ресурсах, музыкальных клипах, книгах и прочих сферах индустрии развлечений. 

 Этот, как и любой другой, вид рекламы базируется на знаниях из области  психологии, бизнеса и маркетинга. Теория социальной психологии утверждает, что каждый из нас обладает естественными предпочтениями и что наш истинный психологический тип определяет, каким образом мы воспринимаем окружающий нас мир и как принимаем решения в своей жизни. Согласно этому, все люди делятся на аудиалов, визуалов, кинестетиков и дискретиков (дигиталов). А каналы восприятия подразделяются на:

1) визуальный (получение информации через зрение);
2) аудиальный (получение информации через слух);
3) кинестетический (получение информации через органы осязания и обо​няния);
4) дигитальный (получение информации через аналитическое    осмысление наблюдаемого явления с помощью цифр, знаков, логических доводов).
Итак, люди обладают разными системами восприятия информации, причем у каждого из нас есть ведущий канал восприятия, доминирующий над другими. Для того чтобы коммуникация проходила успешно и результат был эффективным, маркетологи и рекламодатели выясняют, к каким типам восприятия информации относятся их потенциальные потребители. Ведь у каждого из перечисленных типов есть свои сообщества и свои профессиональные особенности, свой язык общения, определенный стиль одежды и т.п. Так, среди чиновников, политиков и военных весьма большой процент дигиталов и аудиалов. Среди дизайнеров довольно много визуалов. Хорошие музыканты, как правило – выраженные аудиалы. Самые лучшие повара и спортсмены получаются из кинестетиков. По статистике, больше всего в мире кинестетиков (по разным оценкам, от 60 до 80%), на втором месте – визуалы (20–30%), на третьем – аудиалы (10–20%) и на четвертом – дигиталы (3–5%). 

Распределение по этим психологическим типам в России приблизительное такое: визуалы – 35%; кинестетики – 35%; аудиалы – 5%; дигиталы – 25%. Для США это выглядит немного иначе: визуалы – 45%; кинестетики – 45%; аудиалы – 5%; дигиталы – 5%.
Реклама является отражением культурно-исторических традиций своей страны Она не только распространяет социальные ценности, но и способствует формированию стиля жизни, общепринятых стандартов нравственного поведения. Как писал известный американский историк Д.Бурстин: «Покажите мне рекламу той или иной страны, и я вам все скажу об этой стране». Согласно статистике, несмотря на различия культур  России и США, соотношения перераспределений в обществе у нас и у них схожи, и выражается это в преобладании визуально-кинестетической системы. Между тем в Англии  культура – в основном аудиально-визуальная. Социологами проведены любопытные исследования, которые раскрывают предпочтения психологических типов. Полученные данные используются специалистами для эффективного размещения рекламы, в том числе и Продакт Плейсмента в теле- и киноконтенте. 

Визуалы обладают хорошей зрительной памятью, эмоционально реагируют на цвет и способны вызывать в памяти воспоминания, опираясь на зрительные образы. Относящиеся к этой категории люди любят телевизионные программы об искусстве и живописи, фильмы с хорошо прописанным сюжетом.

Кинестетики – люди, как правило, обладающие хорошей интуицией,  воспринимающие информацию через чувства, ощущения и движения. Причем ощущения для них  первичны, а действия – вторичны. Они любят заниматься спортом, танцами и т.п. По телевизору кинестетики предпочитают передачи, способные подарить им ощущение покоя и радости, любят смотреть эротические шоу и спортивные состязания.

Аудиалы. Люди с таким характером восприятия информации  большое значение придают слову, музыке – звукам, которые несут в себе комфорт или дискомфорт. Соответственно, для них на первом месте – само содержание программы, стиль и язык подачи материала. Они любят различные концерты и телевизионные дискуссии.

Дигиталы. Если каналы восприятия кинестетиков, аудиалов и визуалов направлены во внешний мир, то дигиталы, напротив,  пребывают в собственном мире. Они склонны анализировать полученную информацию и искать ей подтверждение. Предпочитают документальные фильмы, философские и научно-популярные программы, экономические обзоры.

В таблице № 1  приведены некоторые слова и выражения, которые наиболее часто звучат в рекламных обращениях и которые рекомендуется использовать в Продакт Плейсменте.

Таблица № 1

	Тип репрезентативной системы
	Слова «ключи» для передачи информации

	Визуальный тип
	«Посмотрите!.. Яркий образ!.. Взгляните – и вы увидите!.. Очевидно, что… Это – моя точка зрения… С первого взгляда видно, что…Результат налицо!»

	Аудиальный тип
	«Послушайте!.. Так делать не нужно!..  Любой услышит в этом…Звучит…Я не слышу в этом… Это еще громко сказано…Кто сказал, что? … »

	Кинестетический тип
	«Ощутите!.. Какая приятная вещица…Попробуйте сами!.. Очень вкусно!.. Чувствуешь разницу?.. Прикосновение...»

	Дигитальный тип
	«Оцените!.. Анализируя факты, можно утверждать, что…Исследования… доказывают, что…Это очевидно!.. Сравните и посчитайте…» 


Условно Продакт Плейсмент можно разделить на три категории: только картинка, только звуковое сопровождение или и то и другое в комплексе. В кино- и телеиндустрии различают аудиальный, визуальный и вербальный виды Продакт Плейсмента. Продюсеры и режиссеры стараются использовать все эти виды, разумеется, в различных комбинациях. Задача профессионалов – продумать такие комбинации и грамотно вплести их в канву будущего произведения, чтобы  придать цельность всему аудиовизуальному продукту. Ведь главная задача ПП – не только прорекламировать и показать  преимущества того или иного продукта, но и придать рекламному процессу  эмоциональную окраску, когда зритель (потребитель) на подсознательном уровне  начинает воспринимать весь связанный с ним ассоциативный ряд. 

Один из примеров такого плейсмента можно наблюдать в эпизоде популярного 200-серийного телефильма «Не родись красивой», где  самая некрасивая в мире секретарша, Катя Пушкарева, чудесным образом превратившаяся в прекрасную бизнес-леди и счастливую невесту, уверенно идет по улице… на фоне огромного баннера Альфа-Банка. Ее сияющий облик сливается в сознании зрителей со знаменитым рекламным слоганом «Альфы» – «Банк для успешных людей». По данным телекомпании «АМЕДИА», этот сериал прошел в эфире с рейтингом 30 при среднем рейтинге канала 12. По оценкам Gallup Media, ежедневно его смотрели около 7 млн зрителей. А Rambler сообщила, что сайт «Не родись красивой» за время показа сериала входил в тройку самых посещаемых развлекательных сайтов интернета. Такова впечатляющая статистика охвата целевой аудитории, которую настигли психологические приемы ПП, скрытые в сериале.
Маркедологи различают родовой плейсмент, то есть присущий определенному классу товара; имиджевый, или креативный плейсмент; инновационный и общепринятый. Родовой плейсмент осуществляется путем представления на передний план семейства товаров, причем марка товара неразличима (сигареты, чай, пиво, морские курорты без названия местности или города). В случае имиджевого плейсмента средство рекламы (например, фильм, его тема) согласуется с определенной маркой товара, который фигурирует в содержании этого фильма (пиво «Степан Разин», «Балтика», автомобиль «Лада»). Если какое-то новшество (новый товар) внедряется с помощью системы Продакт Плейсмента и становится доступным большому кругу потребителей, то говорят об инвестиционном плейсменте. 

Использование этого вида рекламы наиболее действенно при следующих обстоятельствах:

– когда покупатели проявляют внимание к продукту без предварительного коммерческого разъяснения его потребительских характеристик;

– когда содержание фильма и имидж артиста переносятся на имидж продукта (благодаря непрерывным напоминаниям о продукте могут создаваться познавательный и качественный эффекты);

– когда ПП создает более высокое,  чем обычные рекламные ролики, доверие к продукту и фирме-производителю.

Несмотря на то, что эффект рекламного воздействия Продакт Плейсмента пока еще трудно точно оценить, эта форма продвижения товаров постоянно развивается, так как расширяет границы коммуникативной политики фирм. 

Рассмотрим основные формы Продакт Плейсмента.

Визуальный – это статичное размещение рекламируемого объекта в кадре, когда зрители видят на экране непосредственно сам товар,  логотип компании или какую-либо услугу. Они могут слышать и какой-то характерный звук, сопровождающий данный продукт или бренд. Визуальный ПП подразумевает включение в игровые фильмы фирменных изделий в качестве реального реквизита.
Обычно рекламодатели обращаются к визуальному ПП с довольно абстрактными целями: улучшить имидж компании и конкуренто-способность услуги, увеличить узнаваемость бренда или торговой марки. Эффективность визуальной формы  достаточно сложно измерить, поскольку она ограничивается обычной демонстрацией рекламируемого продукта. В отечественном кинематографе этот вариант встречается, например, в фильмах «Жених из Америки» (музыкальная заставка радиостанции «Европа Плюс» звучит в паузах между диалогами) и  «Жара» (звукоряд киноизображения периодически прерывают позывные и джинглы известной радиостанции). Визуальный ПП часто используется в работах Тимура Бекмамбетова, богат на визуальный ПП фильм Андрея Кончаловского «Глянец».

Вербальный – подразумевает комментарии героев, упоминание ими (в кадре или за кадром) услуги или названия компании. Возможен и невербальный вариант, когда в фильме звучат характерные звуки являющиеся неотъемлемым свойством рекламируемого продукта, бренда. Звуковым Продакт Плейсментом можно также считать вариант,  когда название бренда вписано в сценарий и напрямую проговаривается персонажем. Здесь эффект зависит от контекста, в котором упоминается бренд, частоты и смысловой нагрузки упоминаний его названия. Считается, что звуковая демонстрация продукта более эффективна, чем визуальная, так как зрители лучше реагируют на аудиоинформацию. В качестве примера удачного использования вербального ПП можно привести фильм «Сезон охоты»  режиссера, продюсера и актера Игоря Шавлака, где реклама водки «Кремлевской», сигарет «Мальборо» и других продуктов вполне органично вписана в сюжетную линию. Наиболее часто этот вариант ПП встречается в сериалах.
Кинестетический или динамический Продакт Плейсмент представляет собой взаимодействие персонажа с продуктом или услугой в одной из сцен фильма. В этом случае  ПП обычно включает в себя и визуальный, и вербальный элементы.  Этот вид плейсмента, по сути,  является сюжетным, когда рекламируемый продукт становится неотъемлемой частью сценария. Он признается  самым эффективным, хотя и наиболее очевидным рекламным ходом. Классический пример – размещение в сериале «Каменская» новой разработки компании.  LG – «Айрис», устройства, которое по радужной оболочке глаз идентифицирует личность. Ну и, конечно же, знакомые всем картины Александра Рогожкина «Особенности национальной рыбалки»  и «Особенности национальной охоты», где взаимодействие героев фильма с рекламируе-мыми товарами происходит по сюжету постоянно.

По какой схеме  происходит размещение определенной торговой марки или самого товара (услуги) в фильме или телевизионной программе видно на рисунке № 1. По аналогичным схемам работают отделы производственных кинокомпаний и продюсерских центров, а также  рекламные агентства, занимающиеся  размещением Продакт Плейсмента. 

                                                                              Рисунок № 1
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Далее работа по интеграции Продакт Плейсмента происходит по следующей схеме, которая изображена на рисунке № 2.

Рисунок №2
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Пока российские производители  определяются со стоимостью минимального пакета размещения рекламных услуг и пробуют варианты интеграции, сам Продакт Плейсмент еще никак не регулируется законодательством. Например, одна из наиболее ярких примет русского Продакт Плейсмента – пункт в договоре, касающийся конкурентов (точнее, их отсутствия). Так, при наличии договора с МТС производителю придется отказаться от спонсорства компании «Билайн», независимо от того, насколько оно было бы ему выгодно. Поэтому у нас агентство предлагает производителю тех рекламодателей, чьи продукты конкурировать друг с другом не смогут ни при каких условиях  (например, оператора сотовой связи и пивоваренную фабрику). А вот в Голливуде появление конкурентов в одной ленте вовсе не исключено. Nokia и Samsung ничуть не мешают друг другу в «Дневнике Бриджит Джонс», а Motorola и Sony Ericsson — в «Ванильном небе».

Зачастую продюсеры предпочитают не упоминать Продакт Плейсмент в договорах, бюджеты «интегрированной рекламы» оформляются как поддержка спонсора, а рекламируемый продукт – как аксессуар или реквизит. Компания-производитель выдает разрешение на использование его в картине. Компании, разместившие рекламу в качестве ПП, принимают участие в cross-promotion» будущей картины (продвижение товаров при помощи фильмов, а фильмов – за счет рекламы товаров).

В российском законе «О рекламе» Продакт Плейсмент  даже не упоминается. Однако, по словам экспертов, одно из его положений де-факто легализует данный формат: «Упоминание о товаре, средствах его индивидуализации... которые органично интегрированы в произведения науки, литературы или искусства, сами по себе не являются сведениями рекламного характера». Отсюда главная задача сторонников ПП – научиться использовать этот вид рекламы «органично». 

Между тем кино и телевидение – далеко не единственная территория применения Продакт Плейсмента. Сегодня все более популярной территорией для ПП становятся компьютерные видеоигры. По данным некоторых исследований, увиденные или услышанные в игре названия торговых марок запоминает около четверти всех игроков – неплохой результат. Так, в игре «Crazy Taxi» пассажиры такси просят отвезти их в «Pizza Hut» и «KFC» (обе сети ресторанов принадлежат холдингу «Tricon Global»); в «Die Hard…» бросаются в глаза зажигалки «Zippo» и телефоны «Motorola». Часто бренды полностью спонсируют компьютерные игры с целью сделать их доступными всем желающим в обмен на интеграцию названия торговой марки в сюжет – так делают «Kraft Foods» и «DaimlerChrysler». Но все же, как и в кино, бренды появляются в видеоиграх всего-навсего с целью сделать картинку более реалистичной; так, на бананах в «Super Monkey Ball» красуются наклейки «Dole Food» лишь для того, чтобы развлечь игроков. 

В завершении хотелось бы привести еще несколько любопытных примеров использования этого вида рекламы. 

Одна из технологий электронного Продакт Плейсмента активно применяется в интернете. Она заключается в рассылке спама, который  завуалирован под  ошибочно пришедших на ваш ящик писем довольно личного характера, посланных другому адресату. В основе этой технологии – порочная склонность большинства людей читать чужие письма. Так что, получив такое письмо и прочитав несколько абзацев признаний в любви, дружеских откровений или даже обсуждения планирующегося квартирного взлома, в конце вы обязательно найдете приятельские рекомендации несуществующему адресату конкретного продукта или услуги. 

Другая идея «открытого» Продакт Плейсмента прижилась  в  Финляндии и получила название «living room» – «гостиная». Владелец финского «Hill&Knolton» (крупнейшей в мире PR-сети, принадлежащей холдингу «WPP Group») и по совместительству президент местной PR-ассоциации Ким Ниберг характеризует новую концепцию как  продвижение продуктов в естественной среде их местонахождения.  Естественной средой здесь служит помещение на территории агентства, оформленное как домашняя комната – с мягким диваном, коврами и фарфоровыми собачками на каминной полке. Интерьер гостиной предоставляется компаниями-клиентами, заинтересованными в «тестировании» продуктов, и меняется каждые три месяца. Нужно отметить, что в гостиную имеют право попасть только новинки – продукты, находящиеся на стадии проектирования или только что запущенные в продажу. Для заказчика «living room» – нечто вроде постоянно действующей фокус-группы, в которой можно запросто посидеть с участниками на диване собственного производства и поговорить о жизни. Неудивительно, что чаще всего гостиная используется для работы с журналистами. 

Продакт Плейсмент может настигнуть вас прямо на улице. Так  компания «Sony Ericsson» провела беспрецедентную акцию: она наняла двух актеров, которые должны были изображать влюбленную пару, приехавшую в отпуск в Нью-Йорк (а потом и в Лос-Анджелес). Парочка днями напролет просила прохожих заснять их на телефон – тогда еще новую модель «Sony Ericsson T68i» – на фоне местных достопримечательностей. «Vespa» однажды наняла группу фотомоделей, юношей и девушек, чтобы они разъезжали на ее скутерах по Хьюстону и Лос-Анджелесу.  А «Evian» спонсировала капитальный ремонт открытого бассейна в одном из пригородов Лондона – и теперь ее огромный логотип, выложенный на дне бассейна и искусно подсвеченный, отлично виден пассажирам всех рейсов Хитроу, включая ночные.

«WPP Group» пришло к мысли раздавать новые модели «Ford Focus» на долгосрочный тест-драйв людям, работающим на звезд шоу-бизнеса: так машины всегда будут находиться в центре городской ночной жизни. Лондонское «Cake Creative Consultancy» незадолго до запуска на британский рынок «Red Bull» как-то ночью заполонило улицы Ньюкастла пустыми банками из-под этого напитка. На детских соревнованиях мамы советуют новый стиральный порошок, жители пригородов играют в электричках в новые портативные электронные игры, завсегдатаи баров громко заказывают новое пиво – все это разработано нью-йоркским агентством «Big Fat Promotions», специализирующимся на так называемом stealth marketing («хитром маркетинге»).

Как замечает Мартин Линдстром, основатель «ВBDO Interactive Europe» и автор книги «Brandchild», пришло время situational placement –когда маркетолог начинает с бренда и создает вокруг него историю, растворив бренд полностью и без остатка в реальной жизни. Кстати говоря, в распоряжении Линдстрома – собственный исследовательский центр, где 600 человек каждый день кропотливо трудятся над созданием «новых способов мышления». Так что можно себе представить, какой размах примет Продакт Плейсмент через какие-нибудь десять лет...
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Роль продюсера в Создании видеоклипа
 как части промокампании в продвижении музыкального продукта


Музыкальный продюсер – лицо, ответственное за имидж, музыкаль-ный стиль, исполнителей и процесс звукозаписи. В его ведении обычно находятся контроль за качеством звучания, определение репертуара и общая идеология проекта (альбома, сингла, видеоклипа, радиопередачи и т. п.). Как правило, у крупных компаний имеются свои студийные продюсеры, но нередко музыканты сами приглашают известных им продюсеров.

        Сейчас очень распространено явление, когда у коллектива появляется попечитель, который помогает ему раскручиваться по мере своих сил и возможностей, и этот «опекун» называет себя продюсером. Он решает какие-то административные вопросы (например, находит помещение для репетиций, договаривается об аренде той или иной техники). На первых этапах такая помощь действительно способствует становлению коллектива, но в дальнейшем его организатору понадобятся более глубокие знания, и прежде всего о том, как материал попадает на телевидение и радио, как организуется гастрольная деятельность  коллектива. Музыкальный продюсер должен помнить, что «артиста делает хит». Поэтому вся его деятельность бывает направлена на запись хитовых песен, а за ним стоит целая команда, которая занимается разработкой и продвижением проекта.


По словам Игоря Сандлера, директора продюсерского центра SI- Records, «главная проблема российского музыкального рынка, как ни банально это звучит, – желание заработать деньги. Быстро и много. Конечно, в музыкальных компаниях есть грамотные управленцы, которые знают свое дело, умеют любой продукт подать так, чтобы он получился  востребованным аудиторией. Но продюсерам гораздо легче самим опуститься до уровня масс, чем чему-то учить зрителя, постепенно приобщая его к другим ценностям. Абсолютное большинство менеджеров, работающих в музыкальной индустрии, подчинены загадочному понятию «формат/неформат». Вот если бы они попробовали тот самый «неформат» сделать коммерчески выгодным проектом и при этом сохранили бы его интересное звучание и содержание... Но делать этого никто не будет – все варятся в своем «форматном» котле».

Директор группы  «OFF BEAT» Виктория Тарновская считает, что  неформатную музыку продвигать сложно, ее группа играет рок энд ролл, клавишник  коллектива Денис Мажуков, виртуоз в своем деле. И здесь возникает еще одна проблема: оказывается, талантливые музыканты на нашей эстраде не очень-то нужны, их боятся.


Для решения многих вопросов продюсерам требуются специальные знания, чаще всего они приобретаются на практике.  Специализированной литературы по данной тематике все еще недостаточно.


Кто же эти первые продюсеры и клипмейкеры, с которых все и начиналось в нашей стране? Кто осваивал это музыкальное пространство, не боясь ошибаться и идти вперед?


По мере вытеснения советской эстрады перестроечной «попсой» возникло поле деятельности для тех, кто хотел заниматься клипами профессионально. А в условиях кризиса, охватившего российский кинематограф в то время, производство музыкальных и рекламных роликов надолго стало подспорьем для некоторых кинематографистов. В 1990 году студент ГИТИСа Михаил Хлебородов снял клип на песню Игоря Саруханова «Barber», выпускник ВГИКа Федор Бондарчук – на песню Сергея Мазаева «До свидания, мама», студент ВГИКа Кеосаян (совместно с Бондарчуком) – на песню Натальи Ветлицкой «Посмотри в глаза». С этих работ, показанных в программах «До и после полуночи», «МузОбоз», отечественные клипмейкеры ведут отсчет истории российских видеоклипов. В них впервые видеоряд стал не приложением к музыкальному произведению, а представлял собой малую форму кино. Параллельно этот жанр осваивался и в телевизионной рекламе, в чем особенно преуспел Юрий Грымов.

Заняться клипмейкерством Бондарчука, по его словам, побудил видеоролик «Barber» Хлебородова, который можно считать первым профессиональным клипом, сделанным в СССР. С началом перестройки снимать клипы пытались как профессиональные телевизионщики (режиссеры Вадим Коротков, Игорь Иванов, Андрей Столяров, Сергей Комаров на ЦТ; Клара Фатова, Борис Деденев на ЛенТВ), так и разнообразные кооперативы и «центры», организовывавшие съемки на концертах. 
Однако в наших условиях появление клипа в эфире почти не влияло на популярность музыканта, клип являлся не столько промоушн-акцией, сколько самостоятельным произведением. Созданная Федором Бондарчуком и Степаном Михалковым «Art Pictures Group» стала одной из первых советских фирм, которая пыталась наладить производство клипов на западный манер. Уже дебютная работа Бондарчука на песню «Посмотри в глаза» в исполнении Натальи Ветлицкой (предельно контрастная черно-белая картинка, подкрашенная анилиновыми цветными пятнами), по сути, устанавливает некий стандарт вкуса на все еще диком поле отечественного музыкального видео. Захватив лидерство в этой области, фирма  полностью сосредоточилась на производстве рекламы и клипов для отечественных звезд эстрады, а впоследствии стала организатором первого фестиваля рекламных роликов «Поколение».
 
Западная схема продвижения проекта строится по схеме: сингл – клип – альбом – тур. Обычно запись сингла и съемки видеоклипа проводятся на средства продюсеров, работающих над проектом, а остальное инвестируют рекорд-компании. Но в российской музыкальной индустрии схема стимулирования спроса на альбом строится по форме: концерты – альбом – несколько клипов в течение двух-трех лет. Это связано с тем, что денег на более высокий уровень продвижения не хватает. Нередко звукозаписывающие лейблы стремятся заключить контракт с артистом, который уже в какой-то степени известен, имеет хотя бы один видеоклип. К сожалению, не всегда рекорд-компании выделяют деньги на «сырой» проект, что объясняется большим экономическим риском и жесткой конкуренцией в этой сфере.

Запись сингла позволяет определить правильность выбора концепции альбома, проверить на практике, будет ли он иметь успех у публики, учесть допущенные ошибки. Создание сингла всегда является трудоемким процессом и требует значительных творческих, финансовых и организаци​онных ресурсов. Но поскольку любая промокампания так или иначе связана с продвижением хита, именно эта схема является коммерчески оправданной.


Музыкальный  видеоклип как целостное экранное произведение должен в первую очередь органично соединять в себе две основные  части: изображение и звук.
Получая заказ на производство клипов, продюсер должен уметь правильно их классифицировать, понимать жанровые особенности каждого. Обычно различают клипы:

1. Оригинальные (действительность отображена натурально, зафиксирована в процессе киновидеосъемки («Мишель» – В.Леонтьев).
2. Анимационные, которые разделяются на компьютерные и мультипликационные («Снег идет» – Глюкоза).

3. Смешанные, где присутствуют оба жанра («Зайка моя» – Ф.Киркоров).
4. Сюжетные (постановочные), где разыгрывается художественное действие («Зимний сон» – Алсу).
5. Документальные (иллюстративные или концертные), где временное пространство документально иллюстрирует процесс исполнения песни со сцены или реальные события («Таю» – Валерия).

6.Фильмовые, где в основу клипа взяты отрывки из художественных фильмов   («Опять метель» – А. Пугачева и  К. Орбакайте).

Рассмотрим подробнее бизнес-план  раскрутки  музыкальной группы и организацию промокампании. Бизнес-план (условное название проекта «Мечта») включает в себя следующие пункты: 

1. Введение

2. Сверхзадача проекта. Планирование. Конкуренты.

3. Студийное производство (I этап).  

4. Первые выступления. Обкатка. Консультации со специалистами. Корректировка проекта (II этап).

5. Съемка клипа. Фотосессия. Выпуск CD. Основная рекламная кампания «Первая волна». Репетиционный период (III этап).

6. Концертный график. «Прогон» шоу-программы. Формирование выездной гастрольной группы (IV этап).

7. Гастрольно-концертная работа. Студийная работа.  Сьемка видеоклипа №2 (V этап).

8. Ротация клипа №2. Рекламная кампания «Вторая волна». Выпуск миньона CD. Гастрольная работа (VI этап).
9. Выход на первую профессиональную ступень. Триада:   гастроли – студлия – ТВ (VII этап). 

10. Бюджет проекта.               

План по популяризации проекта «Мечта» разбит на семь основных этапов и  рассчитан на 24 месяца. Каждый  этап является  последова-тельной  ступенью в реализации важных позиций проекта и имеет определенную продолжительность во времени.  Четкое и своевременное выполнение плана на каждом этапе должно привести к главной цели – раскрутке актера  до уровня «звезды», доведение концертной стоимости проекта  до  высокого ценового уровня. 


Подробно остановимся на производстве клипов для раскрутки группы.

	Этап
	Название.
	Мероприятия
	Срок исполнения

(месяцы)

	I
	Студийное производство. 

Формирование «товарного» вида артиста.
	· Отбор репертуара.

· Запись песен на студии.

· Занятие артиста в тренажерном зале, уроки вокала, хореография.
	1-9

	II
	Первые выступления.

«Обкатка». 
	· Некоммерческие выступления артиста.

· Консультация со специалистами.

· Корректировка проекта.

· Запись в студии.

· Занятие артиста в тренажерном зале, уроки вокала, хореография.
	2-6

	III
	Видеоклип.

 CD.

Рекламная кампания «Первая волна».
	·  Съемка видеоклипа.

· Выпуск альбома  -  CD.

· Основная рекламная кампания  на ТВ, радио, в СМИ – «Первая волна».

· Репетиционный период. Поста-новка концертной  программы.


	8-12,5

	IV
	Концертный график.

Генеральные репетиции концертной программы.
	· «Забивка» концертного графика.

· «Прогоны» концертной про-граммы.

· Формирование выездной гастроль-ной группы.

· Подготовка к гастрольно-концертной деятельности. 


	11-13

	V
	Гастрольная работа.

Съемки клипа №2.
	· Гастрольно-концертная деятельность. 

· Сьемки видеоклипа №2.

· Студийная работа.


	13-15,5

	VI
	Рекламная кампания «Вторая волна».

Гастрольная работа.


	· Гастрольно-концертная деятельность.

· Ротация клипа №2. Рекламная кампания «Вторая волна».
	15-19

	VII
	Первая профессиональная ступень.

Триада:  гастроли – студия – ТВ.
	· Устойчивый спрос на артиста.

· Гастрольный график, расписан-ный на 3-4 месяца.

· Отработанная гастрольная группа.

· Установившийся штат: арт-директор, пресс-секретарь, админи-стратор и пр.

· Подготовка  к следующему  творческому «циклу».
	19-24


Съемка первого клипа

Первый клип – визитная карточка артиста, по нему  складывается впечатление  об артисте и проекте в целом. 

Для того чтобы клип не прошел незамеченным, в нем обязательно должна быть  интересная идея (креатив) и красивая картинка, то есть   хорошая операторская работа. Не обязательно при этом удивлять зрителя большим  бюджетом и спецэффектами.  

Самый разумный бюджет для первого видеоклипа – 13-15 тыс. долларов  (при условии, что снимают опытный  оператор и режиссер). Снимать надо обязательно на кинопленку: во-первых, качество «картинки» получается гораздо насыщеннее по цвету, во-вторых, некоторые центральные телеканалы могут отказаться ротировать клип, если он не соответствует  их стандартам (в частности, если он снят   на  Betacam). 

Алгоритм  работы по подготовке и проведению  съемки клипа от начала и до конца выглядит следующим образом:

1. Сценаристы и креативный отдел съемочных групп знакомятся с песней, по которой планируется снимать клип. Объявляется  своеобразный тендер на идею и сценарий  для клипа.

2. После того как сценарий утвержден,  он просчитывается директором  по  производству. Продюсеру выдается сводная смета (которая, конечно, им  корректируется  и по возможности ужимается). После утверждения сметы клип запускается в производство.

3. Директором формируется съемочная группа,  определяется  место и время съемок, заказывается спецтехника  и обслуживающий персонал. 

4. После съемок производится черновой  монтаж, который представляется менеджменту проекта, затем монтаж делается «в чистую». Если в клипе предполагается наличие  компьютерной графики и спецэффектов, то срок  его сдачи увеличивается.

5. После всех основных работ производится postproduction, по окончании которого  клиенту вручается готовый клип на носителе Betacam.


Продвижение проекта на телевидении имеет свои нюансы и подводные камни. Еще при выборе песни для съемок видеоклипа продюсер советуется с  программными директорами музыкальных каналов по поводу «форматности». Предварительное соглашение подстрахует его от риска снять видеоклип, который не будет соответствовать профилю того или иного канала.


Ротация на телевидении составляет особую статью в смете по проекту. Как известно, для многоразового показа видеоклипа в  отечественной телеиндустрии есть два центральных канала – «МТУ-Россия», «МузТВ» и региональные каналы. Концептуальную основу первого составляет избирательный подход, который характеризуется целым набором требований, предъявляемых к видеоматериалу. Это могут быть эстетические, технические и другие критерии. В зависимости от соответствия видеоклипа этим требованиям он может быть выставлен на ротацию, время которой определяется работниками канала.


«МузТВ» размещает видеоклипы на коммерческих основах, и здесь есть свой плюс. С помощью ротации на этом канале новый проект, кото​рый пока не имеет оригинального видеоряда, может заявить о себе. Но кто знает, что ждет его в будущем? Для популяризации видеоклипа можно задействовать каналы «М1», «ТВЦ» и другие.  Существует большое количество кабельных каналов развлекательной тематики, которые
 также востребованы целевой аудиторией. Тем не менее хотелось бы
отметить, что если бюджет проекта ограничен, то основное внимание
 нужно уделить тем каналам, которые являются лидерами на музыкаль- 
 ном телерынке (см. таблицу размещения на ТВ).
	Размещение клипа в межпрограммном пространстве
	ТНТ
	СТС
	М-1
	ТВС
	Муз-тв
	MTV
	Рен-ТВ
	ОРТ
	Россия

	Prime
	420
	300
	170
	800
	250
	-
	270
	~от 5000
	~от 4000

	Not prime
	400
	250
	150
	600
	250
	-
	250
	~от 3000
	~от 2500



Если говорить о европейской шоу-индустрии, то там музыкальные ролики размещают без каких-либо материальных вложений, что значительно повышает качество транслируемой по телевидению музыкаль-ной продукции.


Сколько же эфиров видеоролика необходимо, чтобы PR-кампания на телевидении была максимально успешной? Оптимальное количество – около 50 на каждом канале. Причем эти эфиры должны прохо​дить в достаточно сжатые сроки, как правило, за один месяц. По мне​нию специалистов, именно такая ротация дает наиболее эффективный результат.
Съемка второго клипа
После ротации первого видеоклипа, который стал визитной карточкой артиста, необходимо «закрепить» проект съемкой второго –  это принятая во всем мире классическая схема раскрутки   проекта. 

Песня №2 обязательно должна быть лучше первой во всех отношениях: интерес поклонников надо поддержать, поэтому проект ни в коем случае не должен идти по нисходящей. Руководствуясь принципом:    «новая песня – лучше предыдущей», можно обеспечить поступательное развитие проекта и  его успех в коммерческом отношении. 


Современные  клипы, как и многие песни из киномюзиклов, строятся по одной и той же схеме. Их основой является определенный темпоритми-ческий рисунок, который складывается из различных компонентов организации ритма: цветовые решения и особые эффекты при смене планов, согласованных с драматургией песни. 

Осуществить проект в первый раз нелегко, но гораздо труднее  бывает возобновить к нему интерес.  Вот семь  правил, которых надо придерживаться:

1. Необходимо периодически  появляться на телевидении и звучать  по радио (не говоря уже о прессе).  

2. Регулярно обновлять репертуар, выпускать не менее двух альбомов в течение каждых  трех лет.

3. Снимать не менее одного  видеоклипа в год.

4. Жить «светской» жизнью – появляться, по возможности как можно чаще на всех «тусовках».

5. Дружить с богемой шоу-бизнеса, политиками и правитель-ственными чиновниками. 
6. Принимать активное участие в социальнозначимых событиях. 
        7. Заниматься благотворительностью.
На сегодняшний день музыкальные видеоклипы стали неотъемлемой частью промокампании в продвижении музыкального проекта,  частью  современного коммуникативного поля. 








Т.В.Суровая,







продюсер Омской ГТРК «Иртыш»

СПЕЦИФИКА ПРОДЮСИРОВАНИЯ РЕГИОНАЛЬНОГО

информационного вещания 
На протяжении десятилетий информационное телевещание в регионах не занимало лидирующих позиций, приоритет отдавался созданию фильмов, очерков, художественных программ. Теперь ситуация в корне изменилась: ядро любой региональной ГТРК – это служба информации. Зрителя интересует прежде всего, что происходит непосредственно рядом с ним, на соседней улице, в соседнем городе и области. 

«Как бы подробно и всесторонне ни отражала центральная программа жизнь страны, она никогда не сможет охватить всего, да и не должна, ибо многое представляет интерес лишь для части аудитории. Поэтому местные программы служат как бы дополнением центральной, раздвигая панораму жизни за счет более подробного отражения событий и проблем данной местности.»

Согласно рейтингам и социологическим исследованиям, ежедневные выпуски новостей местных студий  удерживают львиную долю аудитории – это единственное, в чем регионалы могут сегодня соперничать с центральными каналами. Поэтому совершенно правы те менеджеры на местах, которые делают ставку на информационное вещание. Рассмотрим   общую характеристику редакционной политики региональной ГТРК на примере Омска. 

ГТРК «Иртыш» осуществляет подготовку и выдачу в эфир телевизионных программ, освещающих события общественно- политической, экономической и социально-культурной жизни на федеральном канале «Россия». Объем производства собственной продукции в 2007 году составил 758,5 часа. Телевизионным вещанием ГТРК «Иртыш» охвачены все города и районные центры Омской области (за исключением трех), что составляет 1906,3 тысячи человек, или 93 процента населения области. Основными конкурентами компании на местном медиарынке являются:

– телеканал «Антенна–7» (сетевой партнер ТВЦ и ТНТ), региональный медиахолдинг, охват вещанием – 100 процентов города, основная информационная программа «Город сегодня», авторские передачи исключительно коммерческой направленности: «Автосфера», «Наша копилка». Целевая аудитория зрители в возрасте от 30 до 50 лет;

– ГТРК «Омск–12 канал» (сетевой партнер РЕН ТВ и ТК «Домашний»), региональный медиахолдинг, охват вещанием – 100 процентов области, основная информационная программа «Час новостей», освещает деятельность правительства области, авторские программы социально-экономической, политической, духовной, развлекательной, культурной направленности, с многочисленными повторами. Финанси-руется полностью из регионального бюджета. Ее аудитория – в основном сельские жители, в возрасте от 45 до 60 лет, у городского населения канал не котируется.

По оценкам компании «Gallup Media», ГТРК «Иртыш» с программой «Вести – Омск» занимает лидирующее положение среди информационных программ вышеперечисленных каналов:  «Антенна–7» (второе место) и  «Омск–12 канал» (третье).  Стоит отметить, что аудитория ГТРК «Иртыш»  (совместно со своим сетевым партнером) по итогам 2006 года является самой массовой среди местных вещателей, уступая лишь Первому каналу. Она по праву может считаться одной из лучших телерадиокомпаний за Уралом. Тематика ее программ весьма разнообразна и по-настоящему интересна зрителю от 25 до 60 лет.

Концепция вещания компании ориентирована на развитие в первую очередь информационного вещания. Программа «Вести – Омск» (выходит в эфир ежедневно, кроме выходных) - главный телевизионный продукт ГТРК «Иртыш» – составляет 70 процентов в структуре  собственного телевизионного вещания. 
Накануне вручения «ТЭФИ–2006» свои оценки программам дали пишущие о ТВ журналисты. Их мнение на 90 процентов совпало с мнением телеакадемиков: главные призы получили сериалы и передачи редкого для российского телевидения формата. А вот  за вклад в развитие информационных жанров, к сожалению,  никто отмечен не был и критики зафиксировали серьезный кризис в этой области. 
Что же предлагается зрителю сегодня? Чаще всего стандартные, порой дублирующие друг друга, не всегда высокого качества новостные программы. Многие телекомпании просто-напросто «эксплуатируют» информационные службы, не используя и десятой доли их возможностей.   

«Практика работы местных телестудий в последнее время показала, что нужен заслон на пути подражательства. Попытки «делать как Москва, но в меньших масштабах» чаще всего неудачны, потому что это простое дублирование, и в этом случае региональное телевидение не выдерживает конкуренции.»1 Причин этого несколько.

Во-первых, немногие редакции могут похвастаться сегодня высококвалифицированными специалистами, немногие руководители на местах тщательно относятся к подбору кадров, подчас отдавая предпочтение бесконечному потоку практикантов. Характерная ситуация: ГТРК «Иртыш» еще в начале 90-х считалась элитарной. Ядро коллектива составляли высококлассные журналисты, не раз отмеченные наградами как на региональном, так и на федеральном уровне. Стать штатным  сотрудником редакции мог далеко не каждый.

Период революционных перемен на ТВ сломал этот коллектив,  распалась связь поколений журналистов. Набрав новых молодых сотрудников, буквально со студенческой скамьи, руководство региональных студий дало новоиспеченным журналистам установку: «Равнение на центральные каналы». Конечно, мастерство многих столичных журналистов – отличная школа, которой очень не хватает на местах. Однако избежать подражательности не удалось, что привело к «обезличиванию» многих региональных программ. 

Во-вторых, бедственное положение многих местных студий, отсутствие возможности, а в некоторых случаях  и желания, платить людям достойную заработную плату. В первую очередь это касается государственных компаний. «В настоящее время ГТРК за счет средств от рекламной и другой хозяйственной деятельности… могут приобрести лишь недорогую съемочную и репортерскую технику, и зачастую средств не хватает даже на кассеты и запчасти. Сегодня ясно, что очень многое зависит от руководящего звена телерадиокомпаний, от того, насколько грамотно организован менеджмент телекомпании…»1 Каждый новый руководитель создает (скорее, пытается создать) свою команду. К примеру,  один руководитель делает ставку на службу информации: достойная заработная плата привлекает профессиональных журналистов, выпуски новостей «набирают очки», их рейтинги – самые высокие в регионе, номинируются на премию «ТЭФИ – регион». Другой руководитель в точно такой же ситуации идет по «накатанному» пути: заработная плата работников – самая низкая среди местных телекомпаний, и команда распадается, рейтинги падают. 
В связи с этим «гласом вопиющего в пустыне» звучит управленческий принцип, сформулированный Владимиром Лившицом в статье «Деньги для медиа»: «Кроме институциональных преобразований, «правила игры» включают постоянное совершенствование управления телерадиокомпаниями, корпоративной культуры, внимание к интеллектуальному человеческому потенциалу. Непременное требование – прозрачность бюджетов, открытая отчетность, соблюдение стандартов».1 Если руководство не вкладывает средства в «коллектив», не выстраивает гибкую систему финансирования, происходит естественный отток кадров. Профессиональные журналисты и операторы просто уходят к конкурентам. Любая коммерческая студия может предложить им гораздо большую зарплату. Немаловажен и тот факт, что журналист негосударственной компании более свободен, как с точки зрения финансового обеспечения своих творческих замыслов и себя лично, так и с точки зрения возможности критиковать власть.
Взаимоотношение с властью и свобода творчества еще один фактор, влияющий на качество информационных программ ГТРК. При освещении официальных мероприятий региональным журналистам сегодня приходится учитывать амбиции местных чиновников и политиков. Так, если руководитель региона или мэр города посетил какое-то предприятие, выставку, детский дом, то не показать этот его визит, не сказать о важных персонах, сопровождающих главное лицо, – значит, с большой вероятностью можно приобрести очередного обвинителя журналиста или всей телекомпании в выполнении чьего-то заказа. Ведь один и тот же факт можно подать как минимум тремя разными способами и получить три совершенно разных информационных сообщения.

Пример: 
ФАКТ. В Омске начали восстанавливать Успенский кафедральный собор. Один из красивейших храмов России был разрушен во времена советской власти .Царь Николай II лично присутствовал на торжественной литургии в соборе. Инициатором воссоздания храма стал губернатор.

ВАРИАНТ  1. Очевидцы сравнивали Успенский собор с храмом Спаса на Крови в Петербурге. Согласно истории, в закладке первого камня принимал участие император Николай II. Кафедральный собор стал центром духовной жизни Омска начала ХХ века. В течение последних десяти лет разрабатывался проект восстановления собора. С точностью до сантиметра было определено расположение фундамента разрушенного храма, и сегодня в сквере Пионеров ведутся археологические раскопки. Работать приходится исключительно вручную – по мнению специалистов, привлечение к раскопках техники невозможно. Возрождение храма – дело общее.  Омичам необходим центр духовной жизни.

ВАРИАНТ 2. Омичи лишились одного из самых популярных мест отдыха. Знаменитый «Сад пионеров» прекратил свое существование. На  месте столь любимого омичами музыкального фонтана в угоду амбициям местных чиновников начались работы по восстановлению храма.  Не будет у омичей теперь и постоянного места для традиционной августовской выставки цветов «Флора». Социологические исследования показали, что 80 процентов горожан были категорически против начала строительных работ.

ВАРИАНТ 3. Строительство Успенского кафедрального собора хотят завершить в рекордно короткие сроки, что неминуемо повлечет за собой растраты из региональной казны… и немалые. Выдержит ли бюджет такой удар, особенно теперь, когда с уходом из региона главного налогоплательщика – «Сибнефти», финансирование ряда социальных программ висит на волоске.
Варьируйте и – в зависимости от политики вашего канала – выдавайте в эфир любой из этих вариантов. Зритель получит ту информацию, которую вы ему дадите. 

На ГТРК «Иртыш», как,  впрочем, на любом местном канале, который имеет статус государственного, возможен только первый вариант. Какое-либо отступление в сторону,  слабое подобие критики могут позволить себе лишь печатные коммерческие издания,  однако таких в регионе единицы. Владимир Семенов, председатель ГТРК «Вятка», отмечает, что региональному журналисту «при подготовке и обработке информации не дают забывать, где он работает, и он вынужден заниматься самоцензурой, добавляя к официальным запретам дополнительные ограничения по своему разумению или рекомендации начальника».1
В явное противоречие с новыми условиями деятельности журналистов пришла также исторически сложившаяся, безнадежно устаревшая, но искусственно сохраняемая организационная структура редакций. Новое штатное расписание, разосланное ВГТРК в регионы, трактуется на местах весьма вольно. Должность «продюсера новостей» в ряде телекомпаний занимает человек, в обязанности которого входит лишь распределение  на съемки операторов и автомобилей, иногда прием по телефону информацию. В то время как должность эта предполагает совсем другое. К примеру, на канале «Россия» работает целый продюсерский отдел, от деятельности которого напрямую зависит наполнение и содержание выпусков. Так же обстоят дела и на канале РЕН ТВ. Региональному журналисту остается лишь с завистью и надеждой наблюдать за теми условиями, которые созданы для работы коллег  на центральных каналах.  И по мере сил и возможностей внедрять их опыт на местах. Сегодня региональным телерадиокомпаниям прежде всего необходим совершенно иной подход к финансированию их деятельности, что предполагает достойную заработную плату, перераспределение финансовых потоков. Вполне оправдывает себя так называемая гонорарная система. Один из вариантов – гибкое штатное расписание, то есть кроме  постоянных работников иметь временные творческие группы, работающие на договорных началах по созданию самоокупаемых коммерческих программ или видеосюжетов. Ведь сейчас все больше производится презентационных программ в режиме «скрытой рекламы», все очевиднее проявляется их ангажированность. 
Специалисты отмечают, что в условиях недостаточного финансиро-вания для региональных компаний (независимо от формы собственности) есть три возможных способа выживания:

–  сокращение штатов при сохранении плана вещания;

– сокращение штатов пропорционально времени вещания;

– сохранение штатов, количества и качества вещания при увеличении финансирования за счет дополнительных источников.

В реальной практике «режим выживания» той или иной телерадиокомпании обеспечивается, как правило, вариацией этих  способов плюс какие-либо свои территориальные «добавки». К такого рода «добавкам» относится, например, система премий – необходимо ценить людей, поощрять их. В нюансах  такая система может быть выстроена по-разному, но принцип один: у работников должен быть стимул, скажем, поощрение за лучший репортаж недели, за лучшую операторскую работу. Вопрос о распределении премий решается на общестудийной еженедельной планерке или на совещании в редакции информации. Окончательное слово – за главным редактором. Средства на премии выделяются из доходов от рекламной деятельности компании. 
Российский центр «Практика» распространил памятку для руководителей СМИ. Им предлагается самим исследовать свою аудиторию (фокус-группы, анкеты, телефонные опросы), совмещать интересы заказчика с интересами своего зрителя, знать своих конкурентов. Успех зависит от лидера, команды и психологической атмосферы в коллективе. Независимость – это финансовый успех. Финансовый успех – это независимость.

Сегодня появилась острая необходимость на базе информационной службы иметь полноценный продюсерский отдел. В крайнем случае в каждой редакции должен быть свой продюсер – человек, который знает, как  вывести программу из кризиса, поднять рейтинги, который разработает оригинальный имидж программы. «По аналогии с западным кинематографом, – пишет В.Л.Цвик, – подчас ошибочно думают, что в задачу продюсера входит только финансирование телевизионного производства. Это не так. Продюсер в одном лице совмещает и административные, и финансовые, и технические, и творческие функции, сочетая все это с неуемной энергией, невероятной пробивной силой, умением общаться с людьми, убеждать, огромной работоспособностью и пр. Уникальная профессия, для которой нужны люди особого склада».1 

Продюсер, по сути, является лицом, персонифицирующим функции управления. В его обязанности входит огромное число задач: 
– стратегическая – анализ текущей ситуации и разработка прогнозов, на основе которых ставятся цели и организуется координация всей работы;
– административная – контроль подчиненных, оценка результатов их работы, осуществление коррекционной деятельности;
– экпертно-инновационная – постоянное ознакомление с новинками рынка, их оценка и внедрение в практику;
– социално-психологическая – создание в коллективе благо-приятного морально-психологического климата, поддержание традиций, предотвращение и разрешение конфликтов, формирование стандартов поведения.
Еще одна функция продюсера – лидирующая. Он следит за тем, чтобы действия членов его команды не противоречили общим интересам и не подрывали ее внутреннее единство. В определенных ситуациях он должен являться организатором юридической защиты сотрудников. 

Эффективность управления службой информации зависит от многих  аспектов личности продюсера. Очень большое значение имеют не только склад ума, характер, навыки и знания, но и умение соблюдать этические нормы, которые играют немаловажную роль в деловой практике. Участвуя в процессе создания и организации информационных выпусков, продюсер контактирует с большим числом людей. Поэтому очень важно, чтобы каждый факт своего общения с людьми он рассматривал как реализованную или нереализованную возможность завоевания их доверия. В связи с этим особое внимание следует уделять технологии общения, соблюдению требований управленческого этикета. Он должен уметь выражать свои мысли четко и недвусмысленно, придерживаться только фактов, сочетать экономические интересы с нравственными принципами.
Продюсер должен стараться понимать своих подчиненных, видеть в них в первую очередь личность, достойную уважения. По роду своей деятельности ему приходится сталкиваться с ошибками и недочетами сотрудников, указывать на них, помогать их исправлять. При этом его  манера общения не должна отторгать от него людей, а способствовать установлению в команде профессионально-равноправных отношений.

У продюсера есть серьезные преимущества. В качестве управленца он владеет важной для проекта информацией (творческой, финансовой и др.). Его позиция в организации проекта требует единства слов и действий. Штатная ситуация в  реальных экономических условиях региональных телерадиокомпаний не предполагает узкой специализации. Здесь организатор процесса может в полной мере почувствовать, что он не только командир производства, но и рядовой исполнитель. Ему приходится попеременно играть различные роли, быть корреспондентом, редакторов, бизнесменом, дипломатом и идейным руководителем. 

В идеальной модели можно выделить четыре составляющие деятельности продюсера: личностные качества; цели и задачи; тактика (поведение продюсера); стратегия (философия продюсера).

Продюсер назначается и освобождается от занимаемой должности председателем ВГТРК и перед ним несет непосредственную ответственность за исполнение должностных обязанностей. В задачи продюсера новостей, кроме планирования и развития программы, входит  анализ  телевизионного рынка и конкурентоспособности производимого продукта, а также связи со спонсорами, рекламными  и информационными агентствами, разработка и проведение пиар-компаний. 

Продюсер – прежде всего организатор за которым стоит целая команда, которая и делает проект. Принцип работы информационной службы с точки зрения продюсирования выражается слоганом: «Все рассказывают ТО ЖЕ , что и мы , но никто не рассказывает ТАК как мы…» 
Назовем первые шаги, которые целесообразно сделать продюсеру  на  примере информационной службы ГТРК «Иртыш».   

Он должен аккумулировать все лучшее, что есть в программе «Вести–Омск».Создать команду, которую могут и хвалить, и ругать, но про нее точно скажут: «Они могут делать новости». Ему необходимо знать, каких людей собрать вместе, чтобы команда получилась, знать, чего стоит каждый из этих специалистов и как должна оцениваться его работа. От совместной деятельности продюсера и коллектива зависит популяризация проекта и получение прибыли от его реализации.
Много усилий продюсеру нужно вложить в формирование имиджа программы. Прежде всего следует установить тесные контакты с журналами и газетами, организовать еженедельные публикации о ведущих программы  «Вести–Омск» и корреспондентах канала. Это могут быть публикации и о их профессиональной деятельности, и на «общечеловеческие» темы. 
Следует чаще использовать и такой прием (его называют «мобильный репортер»), когда в новостных выпусках  сообщается номер телефона редакции и жителей призывают звонить и рассказывать об интересных событиях. При этом подчеркивается,  что ИХ новость может стать одной из центральных тем выпуска, что проблемы простых омичей так же важны и значимы для телевидения,  как события общероссийского масштаба. Кстати, зрительские отклики на такой прием могут стать достаточно красноречивой характеристикой истинного  рейтинга программы.

Благотворительные акции  стали особенно востребованными  сегодня, когда увеличивается расслоение между бедными и богатыми. И если коллектив редакции становится организатором подобного мероприятия, то это всегда положительно сказывается на  имидже программы. К примеру,программа «Вести–Омск» в декабре 2007 года провела акцию по поддержке детских домов: детям подарили огромные новогодние  ели,  книги и игрушки. Ход акций был подробно освещен в ежедневных новостных выпусках.
Продюсеру следует наладить связи с профильными учебными заведениями. Потребуется работа со студентами, но не как с дешевой рабсилой, а как с будущими коллегами-профессионалами. Симбиоз опыта, профессионализма и «горящих глаз»  энтузиастов сделают свое дело.

Использование логотипов, наружной рекламы считается одним из самых действенных средств продвижения имиджа программы (рекламные щиты вдоль дорог и перетяжки на центральных магистралях). В Омске практика такого рода очень популярна. Например, с целью популяризации спорта. 
Коллектив студии использует и такой вид саморекламы, как имиджевые ролики, которые идут в межпрограммном наполнении. Однако они устарели и не соответствуют новым требованиям. Сегодня это может быть обзор самых значимых событий, скажем, за последние полгода, где закадровый текст сочетается с самыми яркими «стэнд-апами» корреспон-дентов. Такого рода ролик должен показывать панораму жизни региона и корреспондентов «Вестей», которые находятся в эпицентре важнейших  событий. Еще один вариант – ролик, рассказывающий о деятельности службы информации. В его основу можно положить самые яркие моменты, достижения  и награды (призы на всероссийских и областных фестивалях, благодарственные письма и грамоты от различных ведомств).
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1 Понятие «гендер» означает совокупность социальных и культурных норм, которые общество предписывает выполнять людям в зависимости от их биологического пола.
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