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Диссертация содержит следующие главы:

Глава 1. Реклама, интегрированная в контексте художественных телевизионных передач, как новый вид рекламы.
Глава 2. Организации и способы воздействия нового вида рекламы.
Актуальность данной работы определяется тем, что в настоящее время корпоративные тексты, продуцируемые коммерческими, политическими, общественными организациями, максимально эксплицитно выражают цели их  обращения к широкой аудитории через массовые информационные потоки. Реклама интегрировала в текст телепередач и произведений искусства, где продукт, образ фирмы, услуга становятся буквально «действующими лицами».
Объект исследования – художественные телевизионные передачи, кинематографические произведения, сериалы, в которых используется рекламный корпоративный текст.
Предмет исследования – новый вид рекламы «продакт плэйсмент», существующий в контексте телевизионных передач.
Цель исследования – текстовый и культурологический анализ интегрированного размещения продукта как феномена современной журналистики и культуры.
Задачи:

· Проанализировать новый вид рекламы в контексте художественных телевизионных передач и кинематографических произведений;

· Раскрыть суть функционирования этого корпоративного текста в рамках мегаструктур художественных телепередач и кинофильмов;
· Изучить характер воздействия нового вида корпоративного текста на потребителя;
· Проанализировать различные формы рекламы в контексте художественных телепередач;
· Рассмотреть знаковую специфику «продакт плэйсмент» как особого вида рекламы;
· Выделить социокультурные особенности нового вида рекламы на телевидении и в киноискусстве.

Реклама, интегрированная в контексте художественных телевизионных передач, как новый вид рекламы.
В данной главе автор рассматривает рекламу как корпоративный текст.
Корпоративный текст – такой вид текста, который существует в формате массовых коммуникаций, продуцируется коммерческими, политическими и общественными организациями с определенной целью – передать информацию о продукте, привлечь к нему внимание, сформировать определенное отношение и вызвать конкретное побуждение: купить, создать мнение, проголосовать. 
Корпоративный текст направлен неопределенному адресату, непосредственная обратная связь с которым отсутствует, а ответная реакция реципиента выражается как действие – совершение покупки. В этом состоит специфика любого корпоративного текста, в том числе и рекламного.
Для обеспечения адекватной реакции реципиента реклама как корпоративный текст должна выполнять 5 социально-коммуникативных функций:

1. Извещать или информировать;
2. Внедряться в коллективную культурную память;
3. Актуализировать определенные стороны личности самого адресата, чтобы добиться его обещания непосредственно с самим текстом;

4. Способствовать общению читателя непосредственно с самим текстом для конструирования различных типов образов;
5. Становиться полноправным участником коммуникативного акта, т.е. обеспечивать общение между текстом и контекстом искусства, культуры.

Изобилие корпоративных текстов в современном обществе стало причиной возникновения нового вида корпоративного текста – «продакт плэйсмент».

«Продакт плэйсмент» - размещение образа товара или услуги (упоминание, изображение) в художественном произведении – кинофильме, телевизионной программе, видеоклипе, мультфильме, в книге, в компьютерной игре и т.п. – которое, таким образом, становится рекламным носителем. Задача «продакт плэйсмент» - создать в умах потребителей такие образы товаров, которые в условиях сильной конкуренции на рынке позволили бы приобрести именно их. 
«Продакт плэйсмент» изначально возник в кинематографе и за счет существования в ткани киноязыка также распространился на телевидение. На сегодняшний день существуют 3 основные формы присутствия корпоративного текста на телевидении:

· Прямая реклама – рекламные ролики в рекламных блоках.

· Спонсорство – реклама, интегрированная в передачу при помощи динамических заставок, логотипов и т.п.

· «Продакт плэйсмент» - ограниченное внедрение рекламы товара в сюжетную ткань телефильма.

В сравнении с другими формами «продакт плэйсмент» обладает рядом преимуществ:
· Рекламодатели, размещая свой продукт в контексте кинопроизведения, могут определить % охваченной аудитории без дополнительных затрат на дорогостоящие исследования и анализы.
· Отсутствие конкурентов в кадре.

· Стоимость размещения продукта не так значительна по сравнению с другими формами корпоративных текстов, т.к. отсутствуют затраты на разработку творческой концепции и съемку ролика.

· При «продакт плэйсмент» удерживать зрителя у экрана нет необходимости – зритель сам внимательно смотрит на экран.
· «Продакт плэйсмент»  может периодически появляться на протяжении всего художественного произведения, что обеспечивает многократные контакты с размещаемым продуктом  и другие.
Но у «продакт плэйсмент» есть и недостатки:
· В «продакт плэйсмент» отсутствует важное для рекламы побуждение к приобретению рекламируемой продукции.

· Перенасыщение «продакт плэйсмент» может производить отрицательный эффект (разрушается художественная целостность фильма, портится желаемое восприятие заложенной в нем рекламной информации).
· Фильм может не выйти на экраны.

· Рейтинг фильма может быть ниже прогнозируемого.

Организация и способы воздействия нового вида рекламы.
В данной главе автор выделяет 3 основных художественных приема размещения «продакт плэйсмент»: визуальный, аудиальный, кинестетический. В большинстве случаев используется третий прием, поскольку обладает наиболее полными возможностями.
Чтобы справиться с задачей «идеальной» покупки необходимо использовать приемы:

· Идентификация – перенос положительного отношения к герою на используемые им (героем) товары, т.е. отождествление с авторитетным персонажем.

· Ассоциация – «приятные чувства от ассоциации с приятными вещами» - повышение самооценки и собственного имиджа покупателя через приобретаемый им товар.
· Принцип социального доказательства – ориентация на других при совершении действия.

«Продакт плэйсмент» используется в 3 телевизионных контекстах:

- в кинофильмах (Например, эпизод из кинофильма «Форест Гамп», где во время посещения Белого дома главный герой Форест Гамп (Том Хэнкс) выпивает15 бутылок «Доктор Пеппер»);
- в сериалах (Формат сериала позволяет менять сценарий, подгоняя его под торговые марки). В одном сериале их может быть до 102. Примеры: в сериале «День рождения буржуя 2» участвовали «кошачьи» марки – Whiskas и Catsan, в сериале «Любовь.ru» бренд компании Pepsi – «Agua Minerale»,);
- в развлекательных шоу и специальных телевизионных проектах. Пример: компания «Вимм-Билль-Данн» инвестировала в проект «Последний герой» не менее 1.5 млн. $. Одной из целей участия J7 является смена имиджа торговой марки. Целевая аудитория перешла с семейной на активных людей до 35 лет. В проекте «Последний герой 2» количество участников-спонсоров значительно увеличилось: Wrigley (торговая марка «X-Cite»), Всемирный фонд дикой природы (WWF – российское представительство), Росбанк, Visa, Reebok).
В завершении автор делает вывод, что для достижения эффективности рекламной кампании «продакт плэйсмент» должен сочетаться с прямой рекламой и спонсорством. Поскольку, когда у зрителя на подсознательном уровне существует ассоциация с когда-то виденной рекламой, при просмотре фильма, содержащего «продакт плэйсмент», рекламный эффект будет усиливаться.
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