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АННОТАЦИЯ
Введение: реалии современных коммуникативных процессов в области массмедиа проявляются в 

специфике рекламного текста. Реклама как вид медиатекста использует креативные технологии и концеп-
ции создания. Выразительность – это создание максимально конкретного представления о рекламируе-
мом товаре. Телереклама сочетает в себе разные средства и способы привлечения внимания. 

Цель: проанализировать модель рекламного медиатекста, её вербальной составляющей, выявить роль 
образных языковых средств, композиционные особенности. 

Материалы исследования: сопоставление теоретических подходов в соотношении понятий «медиа-
текст», «медиаконтент», «медиапродукт» и «медиабренд» показало, что такая классификация продуктив-
на и позволила авторам выявить точки пересечения между журналистикой, рекламой и PR при взаимо-
действии в конвергентных СМИ. В качестве эмпирического материала были использованы журналист-
ские, рекламные и PR-тексты в формате телевизионного вещания.

Результаты и научная новизна: впервые в орбите научных исследований выделяется креализован-
ная информация – медиапродукт телевизионного канала Мордовии «Народное телевидение Мордовии» 
(«НТМ»). Этот канал громко заявили о себе в феврале 2017 года. На примере рекламных текстов, про-
шедших в эфире телеканала Мордовии «НТМ», выявлена специфика телевизионной рекламы. Язык теле-
рекламы отличается преимущественным употреблением языковых средств, имеющих не только ассоциа-
тивный потенциал, но и символичную изобразительность. Образные средства языка оживляют, актуали-
зируют рекламный текст. К самым распространенным выразительным средствам принадлежит метафора, 
сравнения, эпитеты, риторические фигуры.

Телереклама имеет преимущества в том, что потенциальная аудитория может не только слышать, но и 
видеть рекламируемый товар, поэтому при создании ролика дизайнер учитывает как зрительные особен-
ности восприятия, так и слуховые, ассоциативные. 

Ключевые слова: реклама, медиатекст, массмедиа, изобразительность слова, телереклама, креативные 
технологии, коммуникативные процессы, метафора.
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ABSTARCT
Introduction: the realities of modern communicative processes in the field of mass media are manifested in 

the specifics of advertising texts. Television advertising, as a type of media texts, uses creative technologies and 
concepts of creation. Expressiveness implies providing a maximally precise idea about the advertised product. 
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TV advertising combines various means and ways to bring attention to the product.
Objective: to analyze the model of advertising media text, its verbal component, and to reveal the role of 

expressive language means and compositional features.
The research materials: the comparison of theoretical approaches in the relationships between the notions 

«media text», «media content», «media product» and «media brand» has showed that such classification is 
productive and it has allowed to identify the points of intersection between journalism, advertising and PR  in their 
interaction in convergent media. Journalistic, advertising and PR-texts in the format of television broadcasting 
were used as an empirical material.

The results and novelty of the research: for the first time in the framework of scientific research the article 
distinguishes the creolized information as the media product of the Mordovia television channel «Mordovia 
public television» («MPT»). This channel was announced in February, 2017. The authors of the article used the 
advertising texts that were broadcast on the Mordovia TV channel «MPT» to identify the specificity of television 
advertising. The language of TV advertising has been developed on the basis of a vast arsenal of means for 
demonstrative representativeness and its associative and symbolic potential. The language expressive means 
enliven and actualize advertising texts. Metaphors, comparisons, epithets, rhetorical figures belong to the most 
common expressive means.

TV advertising has advantages in the fact that a potential audience can not only hear, but also see advertised 
products, so when creating a video, the designer takes into account the visual characteristics of perception – 
auditory and associative ones.

Key words: advertising, media text, mass media, expressiveness of a word, TV advertising, creative 
technologies, communicative processes, metaphor.
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Введение
Массово-коммуникационная деятельность 

современного человека, связанная с потребле-
нием, использованием и производством массо-
вой информации, при тотальной распростра-
нённости и доступности информации и ста-
новится необходимым условием и средством 
осуществления практически любой социаль-
ной деятельности: общественно-политической, 
познавательной, трудовой и пр. Однако это 
происходит лишь тогда, когда «содержание и 
форма массовой информации изменяется в со-
ответствии с информационными интересами и 
потребностями людей» [8, 114], и как результат 
человеческой деятельности, направленный на 
удовлетворение информационных потребно-
стей аудитории, появление медиапродукта.

Сегодня медиапродукт развивается в усло-
виях конкуренции и составляющие медиапро-
дукта подвергаются изменениям, подтвержде-
нием тому является рекламная информация.

Рекламные тексты, транслируемые по кана-
лам СМИ, имеют прямое воздействие на потре-
бителя. Можно говорить о потоковом характе-
ре распространения рекламной информации. 
Произошло это, во многом, благодаря тому, что 
реклама активно стала взаимодействовать со 

средствами массовой информации. «Процесс 
становления и развития рекламы  был исто-
рически достаточно длительный, связанный с 
процессом возникновения рынка производите-
лей, рынка информационных средств размеще-
ния и рынка потребителей. Для возникновения 
массовой рекламы развитие СМИ должно было 
достичь такого уровня, чтобы стать ежедневной 
частью, потребностью социума. Печать, радио, 
телевидение стали теми площадками, которые 
как нельзя лучше подошли для продвижения 
товаров» [9, 230].

На протяжении длительного времени жур-
налистика, реклама и PR развивались достаточ-
но обособлено. Но в конвергентных СМИ они 
представляют продукт, полученный в результа-
те взаимодействия таких сфер, коммуникации 
как журналистика, PR и реклама. Каждая имеет 
свои специфические характеристики, с одной 
стороны, а с другой, испытывает трансформа-
цию на различных уровнях – на уровне медиа- 
текста, медиаконтента, медиапродукта, медиа- 
бренда. Современный медиатекст в цепочке 
данных понятий является базовым элементом.

Анализ теоретических подходов в соотно-
шении понятий «медиатекст», «медиаконтент», 
«медиапродукт» и «медиабренд» показал, что 
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такая классификация продуктивна и позволи-
ла авторам выявить точки пересечения между 
журналистикой, рекламой и PR при взаимодей-
ствии в конвергентных СМИ. Данное направ-
ление можно обозначить как коммуникацион-
ное, контентнопроектное и маркетинговое. В 
качестве эмпирического материала были ис-
пользованы журналистские, рекламные пред-
приятия и PR-тексты, размещаемые торговых 
на теле- коммерческая и радиоканалах.

Журналистские, рекламные и PR-медиатек-
сты в рамках единой креолизованной структу-
ры используют пересекающиеся креативные 
технологии и концепции создания для привле-
чения и внимания и усиления информационно-
го воздействия на потребителя СМИ.

Рекламу как элемент системы массовых 
коммуникаций рассматривали М. Н. Дымщиц, 
Е. В. Ромат, Л. К. Лободенко, Н. К. Моисеева, 
А. А. Романов, Ю. В. Смирнова, В. В. Тулупов. 
Практические аспекты технологии создания 
телевизионной рекламы изучали К. Аксенова, 
Л. Дмитриева, А. Н. Назайкин, Д. Огилви, И. 
Я. Рожков и др.

Существует значительный разрыв между 
теоретическими подходами исследователей к 
оценке медиапродвижения и «коммуникацион-
ной деятельности и используемыми методами 
большинства практикующих специалистов» 
[4, 83], что говорит о необходимости сближе-
ния исследовательского и образовательного на-
правления развития медиасферы.

Реклама «задействована во всех сферах жиз-
недеятельности человека – от культуры и ис-
кусства до экономики и политики» [11, 438], 
стала неотъемлемой частью жизни современ-
ного человека.

Материалы и методы
Реклама как вид деятельности производит 

медиапродукт, позволяющий реализовать то-
вары и услуги предприятий, организаций. Ос-
новной способ реализации – распространение 
информации, в основном, оплаченной.

Телевидение среди всех средств массовой 
информации можно считать наиболее продаю-
щим, массовым и, следовательно, универсаль-
ным средством рекламы. Создатели телерекла-
мы учитывают «вездесущность и постоянный 
характер воздействия» [5] как коммуникаци-
онную направленность телевидения. Так при 
просмотре той или иной программы зритель 

несколько раз может «потреблять» информа-
цию. Телевидение рентабельно, выбор времени 
выхода в эфир даёт возможность воздейство-
вать на нужную часть зрителей.

Телереклама – это способ продвижения то-
варов, услуг и различных сообщений в пери-
од, определённый сеткой телевещания, то есть, 
телевидение даёт рекламодателю уникальную 
возможность планирования и проведения в 
жизнь социума эффективной рекламной стра-
тегии. Рекламодатель легко контролирует, в 
какой день недели, в какой час и даже мину-
ту увидят или услышат, что даёт возможность 
выбирать аудиторию (домашние хозяйки, авто-
любители и т.д.). Ведущий может читать текст 
быстрее или медленнее, повторить адрес или 
телефон для лучшей запоминаемости. 

Телевидение – самое разностороннее из 
всех рекламных средств. Оно убеждает потен-
циальных клиентов силами действенных «де-
монстраций», влияя на сознание и подсознание 
потенциальных покупателей наибольшим ко-
личеством способов.

Практически мгновенная доставка инфор-
мации потребителю достигается потому, что у 
телевидения с коростным средством передачи 
информации является сигнал [6]. Вездесущ-
ность распространения телепрограмм вытекает 
из пространственных особенностей телевиде-
ния, сочетание реального и условного времен 
обеспечивает временные параметры.

Одна из сильных внутренней сторон теле-
видения заключается в способности усиливать 
вербальное сообщение визуальным способом, 
и наоборот. Когда зритель видит гуляющий, го-
ворящий, движущийся мир, создаётся иллюзия 
трёхмерного пространства на двухмерной пло-
скости телеэкрана.

Эффективность телевизионной рекламы за-
висит от множества факторов, таких как пра-
вильный выбор целевой аудитории, канала 
распространения рекламы, креативности идеи, 
грамотности. Поскольку благодаря таким теле-
визионным характеристикам как «картинка», 
звуковое оформление, динамика, передаваемая 
рекламная информация вовлекает аудиторию в 
происходящее на экране.

Творческая составляющая в рекламном тек-
сте проявляется «в выборе типа рекламной 
стратегии, которая ориентирует на специфику 
товара и мотивацию потребителя при покупке» 
[1, 49], при этом существенно, чтобы реклама 
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вызывала вполне конкретные эмоции, привя-
занные именно к конкретному объекту.

Оригинальный рекламный ролик выделяет 
из подобных рекламируемых объектов, созда-
ет в короткие сроки образ товара, способству-
ет запоминанию производителя. Тем самым 
достигается цель рекламной информации. Что 
касается продолжительности, то специалисты 
по исследованию эффективности воздействия 
рекламы утверждают, что лучше воспринима-
ется и запоминается реклама, которая длится 
либо 30 секунд, либо 2 минуты.

Звуковые эффекты и наглядное изображение 
являются уникальными средствами формиро-
вания представлений. Но главное преимуще-
ство рекламного текста – эмоциональная убе-
дительность. 

Качественное исполнение рекламного ма-
териала – один из пунктов залога успеха. Нео-
жиданность, синтетизм – неотъемлемый прием 
при создании рекламы. Чтобы добиться вни-
мания аудитории и создать запоминающийся 
рекламный продукт, необходимо использовать 
креативные технологии. 

Результаты
В телевизионной рекламе выделяются две 

составляющие – вербальный и визуальный 
ряды. К первому относится имя и текст, ко вто-
рому – образ и композиция.

Рассмотрим, как представлена креализо-
ванная информация на примере телевизион-
ного медиапродукта Мордовии телевизионно-
го канала «Народное телевидение Мордовии» 
(«НТМ»). Этот канал громко заявил о себе в 
феврале 2017 года. «НТМ – круглосуточный 
региональный телеканал. В активе – более 
десятка собственных программ, в том числе 
информационно-аналитические, развлекатель-
ные, познавательные, рекламные. Эфир допол-
няется сторонним ТВ-контентом» [12]. На наш 
взгляд, удачным был выбор названия канала, 
так как был учтен филологический механизм 
смысловых ассоциаций категории «имя».

Под рекламным именем понимается имя 
рекламируемого объекта. Имиджевая рекла-
ма нужна для того, чтобы зритель пробудил у 
себя в памяти приятные моменты и ассоциа-
ции. Поэтому в телевизионной рекламе чаще 
используются стратегии проекционного типа, 
ориентированные на эмоциональное восприя-
тие потребителя, используя образность и сим-

воличность объекта. Так указание на признак 
«народности», «всенародности, т.е. для всех», 
обеспечивает положительный настрой на вос-
приятие этого канала коммуникации.

Слово в рекламном тексте должно нести ас-
социации, вызывающие приятные воспомина-
ния. Пример из рекламы телеканала «Народно-
го телевидения Мордовии»: «НТМ – креатив-
ные, полные творческих идей люди. Профес-
сионалы и новички сообща работают над ори-
гинальными проектами» [12]. Употребление в 
таком контексте слова «новички» не указывает 
на отсутствие профессионализма у молодых 
журналистов, а даёт им характеристику как лю-
дям со свежим взглядом на творчество.

Каждый рекламный текст – особенный ори-
гинальный журналистский материал, не по-
хожий ни на какой другой. Основная мысль в 
рекламе должна быть чётко структурирована. 
Это поможет не только лучшему восприятию, 
но и запоминанию текста. 

Рекламный текст является частью общего 
контента средств массовой информации и раз-
новидностью медиатекста. В медиапростран-
стве функционируют разные виды текстов, по-
этому влияние типов речи, характер, стилевая 
дифференциация как нельзя лучше находит от-
ражение в манере написания рекламного тек-
ста. Выбор языковых средств можно объяснить 
характером аудитории (широкая аудитория, мо-
лодёжная), гендерный фактор и т.д.

Современные места массово-коммуника-
ционные отношения распределение предпо-
лагают взаимодействие распределение двух 
субъектов торговых канала коммуникации –  
аудитории, где каждый факторов участник это-
го воздействуют процесса, предполагает рас-
пределением активность. Лишь в этом являясь 
случае аудитория включается во всю систему 
общественных отношений. «СМИ выступают 
организатором сотрудничества общественных 
сил для создания информационных потоков, 
что является необходимым элементом обще-
ственного саморегулирования» [3, 155].

Коммуникатору для установления диалого-
вых отношений или реализации целей своей 
деятельности необходимо учитывать потреб-
ности, интересы, мотивы, установки и соот-
ветствующие им характеристики аудитории, 
включающие и ряд специфических, формиру-
емых при прямом участии средств массовой 
информации. При таком подходе аудитории  
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отводится деятельная, целевая роль, являюща-
яся результатом коммуникативного процесса.

В общем контенте журналистских материа-
лов реклама направлена не только на оценоч-
ность со стороны аудитории, но также является 
своего рода лакмусом, определяющим свободу 
выбора аудитории. Поэтому ключевой целью 
рекламы является организация работы между 
тем, кто заказывает информацию о товаре или 
услуге, и кто создаёт медиапродукт. 

Каждый рекламный текст – особенный ори-
гинальный материал, не похожий ни на какой 
другой. В теории рекламного медиатекста об-
суждаются прежде всего вопросы структурной 
специфики. «Так выделяется, например, четы-
рёхкомпонентная структура, которая включает: 
слоган, рекламный заголовок, основной ре-
кламный текст, эхо-фразу.

Данная теория четко обозначает структуру 
вербальной части рекламного медиатекста, но 
не учитывает другие его составляющие, хотя 
целостность текста для рекламы поддержива-
ется целым рядом средств: логических, стили-
стических, композиционных, графических, об-
разных, аудиальных, визуальных. 

Композиционная структура рекламного 
текста, по мнению М. Н. Запорожец, может 
представлять собой следующие сочетания: 
1) слоган + зачин + информационный блок + 
справочные данные; 2) слоган + зачин + спра-
вочные данные; 3) слоган + информационный 
блок + справочные данные и др.» [7, 14].

На наш взгляд, обращение к изобразитель-
ным свойствам слова наиболее оправдано в 
рекламном тексте, так как данный прием от-
крывает возможности денотативной структу-
ры. Более того, если данная информация иллю-
стрируется наглядным изображением, что всег-
да используется в телерекламе, то это вызывает 
определенное доверие у аудитории.

Мы поддерживаем научное видение ре-
кламного медиатекста, высказанное Л. К. Ло- 
боденко относительно универсальной моде-
ли рекламного медиатекста, «которая может 
применяться по отношению к рекламе, раз-
мещаемой в различных видах средств мас-
совой информации и включающей следую-
щие компоненты: 1) вербальный текст, со-
стоящий из заголовка, основного рекламного 
текста, эхо-фразы и слогана; 2) визуальный 
ряд, включающий в себя картинку, логотип и 
графическое оформление текста; 3) звуковое 

оформление, в которое входят музыка, звуко-
вые эффекты и звучание текста.

Основная мысль в рекламе должна быть 
четко структурирована. Это поможет и лучше-
му восприятию, а также запоминанию текста. 
Каждая составляющая рекламного текста вы-
полняет определённую функциональную на-
грузку» [7].

Рассмотрим данные теоретические на-
блюдения на конкретных рекламных текстах, 
транслируемых на «НТМ». Если заголовок 
определяет силу текста и привлекает потенци-
ального клиента, то зачин открывает и прико-
вывает внимание зрителя к рекламному тексту. 
В этом и заключается его основная функция – 
создание некой интриги. Например: «Народное 
телевидение Мордовии – это не региональная 
вставка в федеральный канал, а 24 часа соб-
ственного вещания; «НТМ» – креативные, пол-
ные творческих идей люди. Профессионалы и 
новички сообща работают над оригинальными 
проектами; «Первый выпуск новостей вышел в 
марте, сейчас в активе уже 10 программ» [12]. 
В данных примерах присутствует незакончен-
ность мысли – одно из правил удачного написа-
ния зачина. Зрителям и рекламодателям сразу 
становится интересно узнать подробности про 
телеканал и его проекты.

Далее следует основной рекламный текст. 
Конкретная информация о рекламируемом 
продукте излагается именно в этой части тек-
ста, так как функциональная нагрузка данного 
компонента – убедить в целесообразности дей-
ствия, к которому он призывает.

Слоган выражает основное рекламное пред-
ложение и заключается всего лишь в одной 
фразе. Например, рекламный слоган «Народ-
ного телевидения Мордовии»: «Новый канал 
– новый подход к привычным вещам» [12]. 
Удачная фраза в данном случае резюмирует ос-
новной рекламный текст. 

Нередко рекламные компании имеют раз-
ные форматы, и в качестве связующего звена 
используется слоган. Он формирует узнавае-
мость телеканала и выражает корпоративную 
философию и PR-позицию организации. На-
пример: «Просыпайся и заряжайся позитивной 
энергией каждое утро с телеканалом НТМ!» 
– слоган специального проекта «Народное 
утро». Лаконичное название не только отра-
жает основную мысль телевизионного продук-
та, но и вписывается в основную концепцию  
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телеканала. «Народное утро» – информацион-
но – развлекательная передача. Первый выпуск 
появился на телеэкранах 22 мая 2017 года. Жур-
налисты обещают в анонсе сделать утро каж-
дого жителя Мордовии «легким и веселым».

Как правило, эхо-фраза завершает реклам-
ный текст и фиксирует внимание  аудитории. 
Функциональное текстовое назначение – ре-
зюмировать рекламную информацию. Тре-
бования к эхо-фразе: быть не только краткой, 
но и продолжением зачина. Пример: «Лучший 
способ зафиксировать свой бренд в сознании 
зрителя – стать постоянным спонсором рубри-
ки или передачи. Мы изготовим и разместим в 
эфире рекламный ролик о вашем предприятии. 
Проанализируем и подберём несколько вари-
антов. В итоге появится ролик - яркий, ёмкий, 
динамичный» [12].

Проведенный нами анализ рекламных тек-
стов показал преимущественное употребление 
языковых средств, имеющих не только ассо-
циативный потенциал, но и символичную изо-
бразительность. Так, например, при создании 
медиапродукта журналисты «НТМ» использу-
ют словарь потребителей в названии программ 
«СПОРТ», «ЭКОНОМИКА», «КУЛЬТУРА». 
Новостной выпуск на канале «НТМ » включает 
в себя несколько сюжетов совершенно разной 
тематики. Чтобы более подробно раскрыть ка-
ждую из них, они объединяются в одну про-
грамму и дополняются интересными деталями.

Географическое название «Мордовия» 
включено в название телепрограммы «ВСЯ 
МОРДОВИЯ». Журналисты «НТМ» освещают 
жизнь 22 муниципальных районов, входящих в 
состав республики, во всех её аспектах: соци-
ально-политическая, культурная, спортивная.

Образные средства языка оживляют, актуа-
лизируют рекламный текст. К самым распро-
странённым выразительным средствам при-
надлежит метафора, сравнения, эпитеты, рито-
рические фигуры. Приведем примеры наиболее 
используемых изобразительно-выразительных 
языковых средств. Так метафора «как косвен-
ное сравнение объекта с чем-либо» положена 
в основу названия «ДОБРО ПОЖАЛОВАТЬ В 
БУДУЩЕЕ» – ещё одной программы «НТМ ». 
Она показывает современные разработки ма-
леньких будущих ученых, которые занимаются 
в детском Технопарке «Кванториум». 

Метафоричное название можно объяснить 
следующим образом: когда телезрители вместе 

со съёмочной группой попадают в лаборато-
рию разработок, они попадают в будущее.

Название передачи «НАШ ГИННЕС» осно-
вано на использовании слова – символа, ведь 
«Гиннес» давно стал символом рекордов и по-
бед. Программа на «НТМ» рассказывает о на-
родных героях, которые обладают нестандарт-
ными способностями и устанавливают соб-
ственный рекорд.

Приём заимствования предполагает знание 
перевода иноязычной лексики. Смысл устой-
чивого выражения «ПЕРСОНА GRATA», за-
имствованного из другого языка, привлекает 
внимание, а также понятен для всех. Поэтому 
в качестве названия одной из программ канала 
выглядит не только уместно, но и оригинально, 
что соответствует требованиям к заголовкам 
СМИ. «В широкое употребление заимствова-
ния вошли не только из экономической сферы, 
но и из общественно-политической, техниче-
ской, военной. Такие заимствования стано-
вятся актуальными только в связи с какими-то 
событиями или явлениями, которые вызывают 
большой общественный резонанс и широко ос-
вещаются в прессе» [10, 191].

Телереклама сочетает в себе разные средства 
и способы привлечения внимания. К ним отно-
сится, в частности, применение различных ви-
део- и звуковых эффектов, яркости и динамики 
рекламного сообщения, использование знаков 
и символов, что делает рекламный продукт об-
щеузнаваемым. Например, микрофон и камера 
– являются символами телевидения. Поэтому 
такие атрибуты активно задействуются в ре-
кламной презентации телеканала «НТМ».

Для рекламы существенным является воз-
действие на эмоциональную сферу, в рекламе 
важно обращаться именно к положительным 
эмоциям, чтобы впоследствии связать их с 
брендом.

Усиление изобразительности – это создание 
максимально конкретного представления о ре-
кламируемом товаре. Причем это условие важ-
но для обеих сторон – как для рекламистов, так 
и для аудитории. Первый создает образ, послед-
ний сравнивает с плодами своего воображения. 
Конечно, в этом отношении наилучшая изобра-
зительность присуща зеркалу или, например, 
фотографии. Однако и телевидение с его авер-
бальными визуальными и аудиальными сигна-
лами и возможностями является эффективным 
средством усиления изобразительности.



281

Bulletin of Ugric Studies. Vol. 8, № 2. 2018.

«Значение невербальной части рекламного 
медиатекста огромно, так как именно с ее по-
мощью устанавливается первичный контакт с 
адресатом и создается эмоциональный настрой 
рекламного повествования. Данная модель со-
гласуется с концепцией креолизованных меди-
атекстов. Эффективность рекламы зависит от 
того, насколько эти части согласованы между 
собой» [7, 14]. Поэтому вербально в реклам-
ных текстах информация как бы направляет 
зрителя, а невербальная часть (иллюстрации, 
шрифтовое и цветовое выделение и др.) при-
влекает внимание потребителя и подкрепляет 
смысл. Необходимо понимать, что слово, образ 
и звук в совокупности повышают свой потен-
циал и усиливают эффектность, воздействие на 
аудиторию.

Существует ряд научно-практических иссле-
дований, подтверждающих воздействие форм, 
цвета и света. Эти характеристики определен-
ным образом могут сформировать настроение 
зрителя во время просмотра видеоролика. По 
мнению исследователя Д. А. Бакеевой, цвет как 
сложный природно-культурный, коммуника-
тивный и эстетический феномен «обеспечивает 
множественность репрезентаций культуры: на 
метауровне – знаковую, ценностную; на жиз-
недеятельностном уровне – коммуникативную; 
на социальном уровне – цивилизационную, 
этническую, религиозно-конфессиональную, 
политически идентифицирующую и др.» [2, 5].

Рекламный образ, созданный с помощью 
телевизионных средств,  отличается от текста 
более быстрым восприятием, наглядностью, 
эмоциональным воздействием. 

К образу есть свои определенные требова-
ния. Образ не должен быть перегружен смыс-
ловыми деталями.

Обсуждение и заключения
Таким образом, телевизионную рекламу 

среди других рекламных средств можно на-
звать наиболее эффективным каналом переда-
чи рекламной информации. Благодаря медий-
ным свойствам телевидения рекламный текст 

получает все полноту восприятия информации 
аудиторией. Телевизионный эффект присут-
ствия обеспечивает и психологическое воздей-
ствие на зрителя.

Существуют два приема систематизации 
элементов визуального пространства. Повторя-
ющиеся и чередующиеся элементы в рекламе 
называются ритмом. Прием ритмизации актив-
но используется при создании рекламного про-
дукта. 

Второй приём – центричность. Смысловой 
и визуальный – два основных центра рекламы. 
Смысловой – это коммерчески важная инфор-
мация, ради которой даётся реклама. 

Визуальный – это место, на котором концен-
трируется непроизвольное внимание зрителя. 
Здесь на помощь приходит красочная и нагляд-
ная инфографика. Например, на фактических 
примерах телеканал показывает, какой процент 
жителей республики, потенциальные зрители 
«НТМ», увидят рекламу заказчика и во сколь-
ко раз в связи с этим возрастет эффективность 
продаж его фирмы. 

Телереклама способна обеспечить запоми-
наемость рекламируемого  товара или услуги. 
Поэтому при создании ролика дизайнер учиты-
вает как зрительные особенности восприятия, 
так и слуховые, ассоциативные. Все средства, 
используемые при этом, можно разделить на 
несколько групп: освещение, цвет, оформление 
текста, форма, изображение, пространственное 
изображение элементов. 

Рекламный образ – это некий рисунок, пред-
ставляющий рекламируемый продукт. Образ 
не только служит способом привлечения вни-
мания, но и шифрует новую информацию для 
покупателя. 

Данные приемы используют многие телеви-
зионные каналы, и это правильно. Так учиты-
вается такой фактор как узнаваемость инфор-
мации. Рекламщиков « НТМ» отличает то, что 
при разработке рекламной стратегии они дела-
ют акцент на региональный признак, привле-
кая для этого не только визуальные, но и вер-
бальные средства.
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