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Социальная реклама призвана стимулировать общество к социально-одобряемым по-
ступкам, а работа над данным продуктом - дело режиссёра, ответственного за то чтобы
сюжеты были приняты и поняты обществом, а главное, чтобы был социальный отклик.
Для решения данных задач используются различные аудиовизуальные средства создания
экранного образа.

Объект исследования: аудиовизуальные средства создания образа.
Предмет исследования: российская социальная реклама.
Цель работы: проанализировать эмоциональный эффект аудиовизуальных средств со-

здания экранного образа в социальной рекламе.
Задачи исследования:
- рассмотреть особенности социальной рекламы и ее классификацию;
- описать основные составляющие экранного образа
- охарактеризовать визуальные и аудиальные средства создания образа в социальной

рекламе
- проанализировать ролики социальной рекламы
Эмпирическая база: 62 ролика. Для анализа взяты ролики с экспертного ресурса -

агентства по производству и продвижению социальной рекламы «Лаборатория социаль-
ной рекламы». Выбор был обусловлен тематическим разнообразием социально рекламы и
возможностью анализа аудиовизуальных средств создания экранного образа.

Для того, чтобы оценить эмоциональный эффект роликов нами была собрана фокус-
группа для тематического опроса. Она состояла из 15 человек в возрасте от 20 до 50 лет.

Нами был использован метод очного аудиторного анкетирования. Анкетирование про-
водилось в группах по пять человек. Каждая группа приглашалась на просмотр и оценку
видеороликов по три раза с интервалом в неделю.

На основе собственных наблюдений и результатов анкетирования нами был проведен
анализ 62 роликов по следующим показателям: длина планов, крупность планов, внут-
рикадровое движение, использование монтажных приёмов, использование графических
средств, музыка закадровый голос, интершумы, эмоциональный эффект.

Данный анализ позволил сделать следующие выводы:
1. В большинстве роликов используется стандартная длина планов (3-6 секунд) - 51,6

% (32 ролика из 62). Часто используются короткие планы (0,5-2 секунд), что позволяет
задать динамику видео за счёт частой смены планов - 33,8 % (21 из 62). 8 % роликов (5 из
62) построены на использовании длинных планов (6-20 секунд). В данном случае динамика
создаётся за счёт внутрикадрового движения. В 6,4 % роликов (4 ролика) встречается
монтажный приём совмещения коротких (до 2-х секунд) и длинных (от 6 секунд) планов.

2. Что касается крупности планов, то в 48,4 % роликов (30 из 62) встречаются все
виды крупности: от общего плана до детали. Основой 37,1 % роликов (23 из 62) являются
крупные планы. В 30,4 % из них (7 из 23) особое внимание уделено деталям. 11,3 % роликов
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(7 из 62) построены на средних и общих планах. Часто использование такой крупности
обусловлено использованием в ролике графики. В 3,2 % роликов (2 из 62) невозможно
оценить крупность планов.

3. В 24 % роликов используется внутрикадровое движение (15 из 62). В роликах встре-
чается три вида внутрикадрового движения: наезд-отъезд - 46 % (7 из 15), панорама - 40
% (6 из 15), слежение за объектом съёмки - 14 % (2 из 15).

4. Из монтажных приёмов чаще всего используется ассоциативный монтаж - 32,2 %
роликов (20 из 62). Также в качестве монтажного приёма часто используется наруше-
ние основных принципов монтажа - 12,9 % роликов (8 из 62). Также встречаются такие
монтажные приёмы как параллельный монтаж, «плавный» монтаж, «рваный монтаж»
и полиэкран. Следует также отметить, что в 38,7 % роликов (24 из 62) не встречается
использование монтажных приёмов.

5. В 29 % роликов (18 из 62) используется анимация.
6. Что касается аудиальных средств, то закадровый голос встречается лишь в 37 %

роликов, интершум - в 39 % роликов.
7. Музыку большинства роликов можно описать как нейтральную, не привлекающую

особого внимания - 54,8% (34 из 62). В 40,3 % роликов (25 из 62) музыка акцентная,
оказывающая влияние на эмоциональное восприятие ролика.

Мы изучили теоретические основы создания социальной рекламы и её классификации,
понятие экранного образа, особенности внутрикадрового движения и движения, возни-
кающего за счёт монтажа. В ходе работы в фокусе нашего интереса оказались и визу-
альные, и аудиальные инструменты воздействия. Экранный образ в социальной рекламе
чаще всего создаётся за счёт монтажных приёмов, графических средств и закадрового
голоса. Аудиальные и визуальные средства экрана были рассмотрены отдельно друг от
друга лишь в целях исследования. На самом деле они не могут существовать автономно,
наибольшего результата можно достичь лишь при их совмещении, ведь зрителю важен
только готовый продукт - единство всех составляющих.
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