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Аннотация: Тактики привлечения внимания в рекламе неисчислимы. В 
статье на примере двух рекламных видеороликов рассматривается и анали-
зируется Storytelling как одна из тактик реализации стратегии привлечения 
внимания в рекламных роликах. Особый интерес вызывает вербальная со-
ставляющая, которая (в совокупности с визуальным компонентом) позволяет 
реализовать абстрагирование как прием, который облегчает процесс восприя-
тия информации реципиентом и способствует наилучшему запоминанию. 
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Storytelling  – это метод, при котором реципиенты получают знания, 
идеи, продукты или другую информацию через сконструированные или 
реальные истории [2, c. 96–97]. Процесс передачи, обработки и осознания 
информационного сообщения требует внушительных временных затрат. Ре-
кламодатели, желая обратить внимание потенциального покупателя на свой 
продукт, нередко прибегают к манипуляциям (эмоциональным, вербальным, 
визуальным), еще более отягощающим процесс восприятия и усваивания 
информации. В то же время восприимчивость реципиентов все еще есте-
ственно ограничена. 

В этой связи Storytelling становится тактикой, одновременно способ-
ствующей облегченному восприятию информационного продукта и гаран-
тирующей вовлеченность реципиента, формирование ассоциативной связи с 
объектом, отображаемым в рекламе. 

Storytelling характеризуется прежде всего наличием информационного 
сообщения (цели послания), постановки проблемы, образа героя, или цен-
трального персонажа, с которым реципиент может идентифицировать не 
только рекламный продукт, но и самого себя. 

Концепция самопрезентации некоторых кампаний базируется на приеме 
Storytelling, который в свою очередь становится характерной для них чер-
той. Одним из ярких тому примеров – немецкая марка молочной продукции 
Bärenmarke, рекламный персонаж которой признан самым популярным пер-
сонажем Германии [3]. 

Рекламный ролик, продолжительность которого составляет более трех 
минут, начинается с музыкального сопровождения [4]. Музыка несет ключе-
вую для данной рекламы информацию, создает то настроение, которое необ-
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ходимо для правильного восприятия рекламы (иначе говоря, подготавливает 
реципиента к последующей информации), и, наконец, вызывает ассоциации, 
желательные для продвигаемого бренда [1, с. 61]. Рассмотрим выдержку из 
текста: Von den Bergen her kommt der kleine Bär, wo das Alpenhorn erklingt. 
Jeder freut sich sehr über unseren Bären, der die gute Bärenmarke bringt.

Примечательно, что музыка становится в одно время и экспозицией и 
смысловым центром рекламного сообщения, отражающим суть дальнейше-
го послания: нам становится известен персонаж (der kleine Bär), отноше-
ние к нему (jeder freut sich sehr); место действия (von den Bergen her, wo das 
Alpenhorn erklingt), атмосфера (jeder freut sich + Alpenhorn erklingt), а также 
цель послания (Bär, der die gute Bärenmarke bringt). Визуальная составляющая 
лишь отображает вербальную часть сообщения, что делает историю цельной, 
воздействующей на реципиента визуально и аудиально.

Рекламный текст, сменяющий музыку, представлен повествованием от 
3-го лица. Предложения преимущественно сложные, двусоставные, распро-
страненные, нередко осложненные прямой речью. 

Использование прямой речи помогает быть ближе к целевой аудитории, 
установить личный контакт. Рекламное сообщение в таком случае не про-
сто доносит информацию, а стремится вступить в диалог с реципиентом. Ис-
пользование обращения (mein Lieber), а также фраз приветствия и прощания 
(Grüß dich/ auf Wiedersehen!) не только привлекает внимание путем прямого 
контакта с потенциальным покупателем, но и формирует положительный об-
раз марки.

В видеоролике Storytelling как тактика привлечения внимания становит-
ся средством раскрытия и характеристики рекламного персонажа, который 
создается следующим образом: Der Bär: klein (x4), jeder freut sich sehr über 
unseren (x3) Bären; wandernden, bringt gute Milch, jung und rüstig, lieber (x2), 
überall hat er treue Freunde, überall wird er begeistert empfangen… mit offenen 
Armen, überall macht er neue Eroberungen.

Описание же самой продукции сводится к: gute Bärenmarke; die Milch ist 
gut, wie immer; kennt wirklich jedes Kind; gehört doch in jedem Haushalt. Приме-
чательно частотное употребление «überall», а также «jeder» («kennt», «gehört 
zu jedem Haushalt»). Создается впечатление некой повсеместности, всеобщей 
признанности продукта, что подсознательно внушает доверие.

Storytelling другого ролика Bärenmarke, длительность которого полми-
нуты, представлен исключительно повествовательными предложениями [5]. 
Здесь полностью отсутствует прямая речь, диалог и иные возможности для 
реплик рекламного персонажа и его контакта с реципиентом. Интересно, что 
сам рекламный персонаж не изменился, что подтверждает гипотезу о том, 
что Storytelling создает цельный образ, который впоследствии может суще-
ствовать без привязки к определенному видеоролику. Преобладающее коли-
чество положительно маркированных эпитетов помогает воссоздать картину 
альпийской местности (die Luft ist klar und würzig, die Wiesen sind üppig und 
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saftig, reine Natur, gute Alpenmilch). Вербальные выражения подкрепляют визу-
альную картинку, делая рекламный видеоролик целостным. Рекламный текст 
представляет положительные характеристики продукции лишь косвенно, то 
есть рекламодатель показывает сопутствующие факторы производства, но не 
характеризует конкретно продукт. Лишь благодаря выражению «Aus dieser 
reinen Natur kommt die Milch für Bärenmarke» возможна проекция одного на 
другое и взаимосвязь характеристик. Иначе говоря, важна не столько описа-
тельность и демонстрация товара в лучших проявлениях, а эмоциональная 
составляющая после просмотра. Простота восприятия гарантируется доступ-
ностью вербального изложения и визуальной наглядности. Эмоционально 
окрашенным является слоган «Nichts geht über Bärenmarke, Bärenmarke zum 
Kaffee». На него падает смысловое ударение, он является еще и в некоторой 
степени выводом из всего предшествующего описания – благоприятная ат-
мосфера, в которой производится товар, дает возможность утверждать, что 
«Nichts 2geht über Bärenmarke». 

Таким образом, Storytelling соединяет в себе множество инструментов 
для привлечения внимания: во-первых, он оформляет целостный образ ре-
кламного персонажа, который впоследствии может существовать вне этой 
истории (в плакатном жанре, текстовой рекламе). Во-вторых, Storytelling по-
зволяет сочетать множество вербальных форм выражения (диалог, прямую 
речь, повествование), изобразительных средств (эпитеты, сравнения), музы-
ку – воздействовать на реципиента на разных уровнях, вовлекая его в исто-
рию, делая ее полноправным участником. Но самое главное  – совмещение 
визуальной и вербальной составляющих посредством Storytelling позволяет 
абстрагироваться от самого рекламного продукта, концентрируясь на эмо-
циональной составляющей от просмотра видеоролика, которая впоследствии 
может стать определяющим фактором при приобретении товаров. 
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