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Сторителлинг в рекламе как метод формирования актуальной общественной повестки

Рассматривается метод сторителлинга в рекламе, его влияние на формирование общественной повестки. Анализируются ключевые нарративные стратегии, способствующие отражению социальных установок и созданию позитивных идеалов, моделей поведения в медиапространстве. 
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Функции рекламы, в основе которой использован инструментарий нарратива, выходят за рамки классических маркетинговых задач, оказывают влияние на социум, воздействуя на ценностные ориентиры и поведенческие модели целевой аудитории. Сторителлинг в средствах массовых коммуникаций (в том числе и в рекламной коммуникации) – это методика изложения информации (фактов, событий, новостей, рекламных сообщений и т. д.) в форме историй (с сюжетом, героем и конфликтом с его разрешением). Технологии сторителлинга позволяют создавать контент, в основе которого заложена история с развивающейся сюжетной линией, она способна создать эмоциональную связь между брендом и потребителем через повествовательные структуры, которые резонируют с личным опытом аудитории [1; 2]. 
Сторителлинг становится медиатрендом [3], активно внедряясь в рекламные и общественные коммуникации, что позволяет брендам и организациям эффективнее взаимодействовать с аудиторией и формировать социально значимые смыслы. Благодаря своему влиянию на индивида (аудиторию), сторителлинг способствует распространению позитивных идей и актуальных общественных повесток, делая акцент, например, на здоровом образе жизни, экологичности, инклюзивности, патриотизме и других актуальных общественных ориентирах (например, видеоролики МТС с постоянным героем в исполнении актера Дм. Нагиева, реклама «ВТБ – это классика» и т. д.). Сторителлинг ориентирует аудиторию на восприятие новых идей, социально значимых ценностей, а также на формирование актуальных общественных повесток, обеспечивая их востребованность и влияние на сознание индивидов в информационной среде. 
Анализ рекламы, в которой используются нарративные стратегии сторителлинга, позволяет сделать следующие выводы. 1. Используются личные истории: аудитории нравятся истории с героями, похожими на них, сюжет истории − это фрагмент жизни героя, повествующий о проблемах, конфликтах, решении проблем и преодолении трудностей. История − это трансформация, она помогает увидеть правильный выбор и получить новый опыт. Данная стратегия создает контент для актуализации общественной повестки по важным социальным и личностным вопросам и демонстрирует то, как прийти к правильному выбору и достичь новых целей. 2. Создаются общие ценности через культурные нарративы: мировоззрение формируется, в том числе, и благодаря культурным нарративам, которые, например, дают понимание того, что является нормой в социуме, а что отклонением от общепринятых стандартов, идеалов. 
Таким образом, сторителлинг в рекламе является методом формирования общественной повестки. Бренды получают возможность не только укрепить свои позиции на рынке и в медиапространстве, но и внести вклад в решение актуальных, социально значимых проблем.
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