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К 2019 году наше общество кардинально и невозвратно поменялось. Теперь смартфон является нашим неотъемлемым другом. Согласно исследованию аналитической компании Counterpoint больше половины пользователей смартфонов проводят в них больше 5 часов в день. Крупнейшие технологические компании сформировали новые продуктовые ниши и потребности в новых гаджетах. Каждый год выходит новый смартфон и вокруг него создаются масштабные рекламные и PR-кампании, призванные вызвать интерес у потенциальных покупателей. Компании создают установки, что пользоваться старыми и устаревшими моделями не модно и пользователям необходимо покупать новые модели.
Актуальность выбранной темы заключается в том, что рекламные сообщения наукоёмких компаний, как Apple формируют образ общества будущего и «цифровой» стиль жизни у своих клиентов. C помощью дискурс-анализа рекламных видео-сообщений компании можно проследить общественные изменения.
В качестве основных конструктов «цифрового» стиля предполагаются следующие технологии как актуальность, дизайн, ритмизация, популярность/результативность.
Объектом исследования являются рекламные видео-сообщения компании Apple в период с 2015 по 2019 г.
Предмет исследования – формирование «цифрового» стиля жизни в рекламных видео-сообщениях компании Apple.
Так как предметом исследования являются формирование «цифрового» стиля жизни в рекламных видео-сообщениях, то в подобных исследованиях используется метод дискурс-анализа.
Целью данной работы является определение изменения содержания рекламных видео-сообщений компании за последние 5 лет.
Задачи данной работы — проведение обзора и систематизация концепции категории «стиль жизни» и «цифровой» стиль жизни; определить особенности видео как канала распространения рекламных сообщений; выяснить основных  принципов проведения дискурс-анализа; проведение дискурс-анализ рекламных видео-сообщений и формулировка итогов дискурс-анализа.
Методологией работы являются проведение дискурс-анализа, сравнение рекламных видео-сообщений, исследование понятий «стиль жизни» и «цифровой» стиль жизни.
Работа состоит из введения, 2-х глав, каждая из которых разделена на подпункты, заключение, списка литературы и приложения. В первой главе изучены особенности видео как канала распространения рекламы и формирование «цифрового» стиля в современном обществе. Во второй – проведён дискурс-анализ рекламных видео-сообщений компании Apple.
Важность данной работы в дисциплине «Разработка и технологии производства рекламного продукта» заключается в том, что предпринята попытка и дискурс-анализа рекламных видео-сообщений компании Apple. Выполняет проективные функции формирования образа будущего
Научная новизна заключается в использование дискурс-анализа как метода исследования видео-рекламы. 
Практической значимостью данной работы является формирование критериев дискурс-анализа для рекламных видео-сообщений компании Apple. Эти критерии возможно использовать при анализе рекламных видео-сообщений других технологических компаний.
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[bookmark: _Toc9863541]1 Формирование категории «стиль жизни» с помощью рекламных видео-сообщений в современном обществе
[bookmark: _Toc6483854][bookmark: _Toc6483924][bookmark: _Toc9863542][bookmark: _Toc6483855][bookmark: _Toc6483925]1.1 Видео как канал распространения рекламных сообщений.
Рекламное видео— это очень короткий презентационный фильм, который способен не только вывести на рынок новую товарную марку, но и стать предметом обсуждения у клиентов, заставить их совершенно по-новому взглянуть на товар или услугу, предоставляемую компанией рекламодателя, или убедить в правильности их выбора.[footnoteRef:1]  [1:  Поляков, В. А. Разработка и технологии производства рекламного продукта: учебник и практикум для вузов / В. А. Поляков, А. А. Романов. — М.: Юрайт, 2019. — 514 с.] 

По времени трансляции и степени подробности изложения рекламные ролики можно условно разделить на блиц ролик и развёрнутый ролик. Блиц-ролик длится от 15-ти до 20-ти секунд. В нем, как правило, даются название фирмы и её товарный знак. Указываются основные направления деятельности фирмы, приводятся название и марка товара. Основная задача блиц-ролика — реклама фирмы или её товара.[footnoteRef:2]  [2:  Ушанов, П. В. Реклама в телевизионной программе: учебное пособие / П. В. Ушанов. — 3-е изд., стер. — М.: ФЛИНТА, 2017.— 51 с.] 

Развёрнутый ролик длится от 30-ти секунд и более. В нём помимо тех сведений, которые приводятся в блиц-ролике, даются описание и характеристики товара, услуги, условия поставки или предоставления скидок, условия работы, также тщательно прорабатываются сюжет и сценарий. В развёрнутых роликах используются ассоциативные связи с целью заинтересовать зрителя сюжетом или обыграть положительные свойства товара, создать благоприятный имидж фирмы.[footnoteRef:3]  [3:  Васильев Г. А. Основы рекламы: учебное пособие для студентов вузов / Г. А. Васильев, В. А. Поляков. — М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2017.— 718 c.] 

Главное — определиться с целевой аудиторией и местом демонстрации. Это может быть центральное или кабельное телевидение, региональные каналы, экраны в супермаркетах, аптеках, на транспорте или уличная плазма.[footnoteRef:4] В зависимости от поставленной задачи рекламный ролик может быть адресован конкретной целевой аудитории. Это может быть: представление новой продукции на рынке; изменение имиджа торговой марки; удержание текущего положения на рынке; изменение позиции потребителя; оказание помощи усилиями сотрудников отдела продаж; получение прямых данных от потребителя.[footnoteRef:5] [4:  Scott D. The New Rules of Marketing and PR / D. Scott. – Chicago: Wiley Publisher, 2017. — 448 p.]  [5:  Васильева Л. А. Реклама: учебное пособие / Л. А. Васильева. — Саратов: Вузовское образование, 2016.— 102 c.] 

Классическим рынком распространения рекламных видео-сообщений являлось телевидение, конкуренцию которому в последние годы составил интернет. Бесспорными преимуществами телевидения для распространения видео-рекламы являлись: широкая аудитория, широта охвата, высокая степень привлечения внимания и большие показатели восприятия рекламного обращения.[footnoteRef:6] Телевидение также имеет хорошие конструктивные возможности для демонстрации товара, поскольку в полной мере можно использовать движение, цвет и зрительный ряд для точного выражения идей. Телевидение комплексно воздействует на органы чувств человека, т. е. на слух и зрение, тогда как газетное объявление — только на зрение, а радийное – только на слух. При этом у телевидения имеются существенные недостатки: высокая стоимость размещения, низкий зрительский интерес, устаревшие и неэффективные способы подсчёта эффективности рекламного сообщения.[footnoteRef:7] Но телевидение с каждым годом продолжает терять свои позиции в пользу перспективной интернет рекламе, на которую в последние несколько лет российские и мировые компании начали выделять серьёзные бюджеты. Теперь недостаточно просто дублировать рекламный ролик, снятый для телевизора, в интернет. Необходим комплексный подход с учётом всех современных тенденций в производстве рекламных
видео-сообщений. [6:  Панкратов Ф. Г. Основы рекламы: учебник / Ф. Г. Панкратов, Ю. К. Баженов, В. Г. Шахурин. — М.: Дашков и К, 2015.— 538 c.]  [7:  Арутюнова Е. А. Основы рекламы: практикум / Е. А. Арутюнова. — Ставрополь: Северо-Кавказский федеральный университет, 2015.— 122 c.] 

[bookmark: _Toc9863543]1.2 Современные технологии создания видео: актуальность, дизайн, ритмизация, популярность/результативность
Рекламная индустрия постоянно изменяется и улучшается, поэтому с каждым годом внедряются и обновляются технологии создания видео. Чтобы соответствовать современным стандартам, при создании рекламного 
видео-сообщения необходимо учитывать такие характеристики как: актуальность, дизайн, ритмизацию. Для подсчёта эффективности нужно анализировать популярность и результативность рекламного ролика.
Рекламное видео-сообщение должно быть актуальным, то есть – значимым, современным и иногда отражать злободневность.[footnoteRef:8] Актуальность является одним из наиважнейших факторов видео-рекламы, так как можно попасть в идеальное время, но вместо современных трендов использовать устаревшие приёмы коммуникации, чем можно и оттолкнуть молодёжную аудиторию. [8:  Кожемякин, Е. А., Полонский, А. В. Современный дискурс-анализ / Е. А. Кожемякин, А. В. Полонский. – Белгород: ИД «Белгород», 2016. – 244 с.] 

При создании современных рекламных роликов дизайн является неотъемлемой его частью, отображающий художественный стиль услуги/товара для создания у потенциального покупателя подходящий образ услуги/товара.[footnoteRef:9]
В последние годы компании уделяют особое внимание оформлению своей рекламы используя необычные и рискованные дизайнерские решения, которые позволяют создавать по-настоящему яркие и запоминающиеся рекламные видео-сообщения. Для создания правильного рекламного образа услуги/товара необходимо привлекать к процессу создания рекламы людей, которые разбираются в дизайне и могу создать уникальный визуальный стиль, который при удачном использовании может стать визуального стиля компании. [9:  Овчинникова, Р. Ю. Методологические основы дизайна [Электронный ресурс] / Р. Ю. Овчинникова // ОНВ. -2017.- №4(215). Электрон. дан.  - URL: https://cyberleninka.ru/article/n/metodologicheskie-osnovy-dizayn-issledovaniyaya (дата обращения: 18.04.2019).] 

Ритмизация также является одним из элементов реклама и состоит из ритма (повтор, чередование) и в рекламных видео-сообщениях элементом ритмизации является цвет и звуковое сопровождении.[footnoteRef:10] Если цвет занимает большую часть пространства, то он является основным и в поддержке не нуждается. Но иногда в рекламе есть одно небольшое пятно, которое, если его не поддержать, просто уйдёт из поля зрения. А такой итог не приемлем в рекламе, где важны абсолютно все детали. Плюс ко всему цвета в рекламе несут в себе и смысловую нагрузку и могут вызывать соответствующую реакцию человека.[footnoteRef:11] Опираясь на знания психологии, можно создать такую цветовую среду, которая будет вызывать у зрителя требуемые эмоции.  [10:  Имшинецкая И. А. Креатив в рекламе: приём ритмизация [Электронный ресурс] / И. А. Имшинецкая // Evartist. Электрон. дан.  - URL: http://evartist.narod.ru/text11/54.htm]  [11:  Пашкеева, И. Ю. Цвет в рекламе с точки зрения мифологии [Электронный ресурс] / И. Ю. Пашкеева. // Вестник ВУиТ. -2016.- №1. Электрон. дан.  - URL: https://cyberleninka.ru/article/n/tsvet-v-reklame-s-tochki-zreniya-mifologii (дата обращения: 18.04.2019).] 

После окончания ротации рекламного видео-сообщения необходимо провести анализ по двум критериям: популярность и результативность. Результативность в рекламе товара является основной, так после окончания необходимо сравнить темпы продаж и результат. Если продажи увеличились, а рекламный бюджет окупился, то такую виде-рекламу можно считать успешной. Популярность рекламного ролика также необходимо проанализировать для того, чтобы определить увеличение лояльности к бренду, повышение узнаваемости и расширение целевой аудитории при успешной видео-рекламе.[footnoteRef:12] [12:  Доронина, Т. А. Оценка эффективности рекламно-коммуникационной деятельности [Электронный ресурс] 
/ Т. А. Доронина. // Гуманитарные, социально-экономические и общественные науки. -2015.- №10-1. Электрон. дан.  - URL: https://cyberleninka.ru/article/n/otsenka-effektivnosti-reklamno-kommunikatsionnoy-deyatelnosti (дата обращения: 18.04.2019).
] 

Рекламные видео-сообщения состоят из похожих элементов, что и печатные рекламные сообщения, а именно:[footnoteRef:13] [13:  Марусева И. В. Творческая реклама. Приёмы и методы её создания / И. В. Марусева. — Саратов: Вузовское образование, 2016.— 520 c.
] 

1) слоган – краткий рекламный девиз, лозунг, призыв, заголовок, афоризм, обычно предваряющий рекламное обращение;
2) зачин – часть обращения, раскрывающая слоган и предваряющая информационный блок; в ролике именно в этой части обозначается проблема, на решение которой и направлен товар или услуга;
3) информационный блок – несёт основную нагрузку в мотивации получателя и предоставления ему необходимой информации;
4) справочные сведения – включают, как правило, адрес рекламодателя, телефоны, электронный адрес или другие каналы связи с ним; часто в этом блоке приводятся важные, принципиальные условия совершения покупки, информация об акциях и розыгрышах;
5) эхо-фраза – повторяет дословно или по смыслу слоган или основной мотив послания.
Если при создании видео-рекламы использовать большинство приведённых выше элементов, то она сможет оказать более эффективное воздействие на потенциального клиента, создавая у него в сознании запоминающийся образ товара/услуги. Для достижения максимальной степени воздействия необходимо использовать работу с цветом в рекламе.
Цветовая гама и дизайн имеют сильное влияние на человека. Это обусловлено спецификой работы человеческого мозга: 80%-ят информации мы получаем визуально.[footnoteRef:14] И если при создании видео-рекламы найти тот цвет, который будет вызывать необходимые эмоции и желание купить, то у клиента выстроиться правильное отношение к вашему товаре/услуге. Основными функциями цвета в рекламе являются: привлечение потенциальных клиентов, отражение сути предлагаемых товаров и услуг, выделение основных компонентов и создание запоминающегося образа для клиента.[footnoteRef:15]  [14:  Швец, А. И. Как человек воспринимает информацию [Электронный ресурс] / А. И. Швец. // Pro Zreniye. Электрон. дан. - URL: https://prozreniye.ru/glaza-i-razvlecheniya/kak-chelovek-vosprinimaet-informaciyu (дата обращения: 18.04.2019). ]  [15:  Овчинникова Р.Ю. Цвет в рекламе. Основы графического проектирования. Учебное пособие для студентов вузов / Р. Ю. Овчинникова. — М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2017.— 238 c.] 

При создании рекламного сообщения необходимо помнить, что два дополняющих цвета существенно повышают уровень привлекательности, полноцветная печать привлекает на 50-80%-ят больше читателей, чем черно-белая, светлые тона больше привлекают, чем тёмные.[footnoteRef:16] [16:  Буймистру, Т. А. Сила цвета в рекламе: какие цветовые сочетания помогают продавать [Электронный ресурс] / Т. А. Буймистру. // Элитариум. Электрон. дан. - URL: http://www.elitarium.ru/cvet-tovar-reklama-jemocii-vozdejstvie-vlijanie-fioletovyj-psihologija-cveta-illjustracii/ (дата обращения: 18.04.2019). ] 

Цвет помогает запоминанию рекламы. Черно-белый вариант рекламы запоминает около 40%-а аудитории, а двухцветный — около 45%-и, полноцветный — до 70%-ти.[footnoteRef:17] Благодаря этому потребителям проще визуализировать товар/услугу.  [17:  Жижиков, С. И. Психология цвета в рекламе. Особенности использования цветовой гаммы [Электронный ресурс] / С. И. Жижиков. // Genius Marketing. Электрон. дан. - URL: https://geniusmarketing.me/lab/psixologiya-cveta-v-reklame-osobennosti-ispolzovaniya-cvetovoj-gammy-v-reklamee/ (дата обращения: 18.04.2019). ] 

С помощью цвета выделяют определённые визуальные компоненты рекламы. Если цветом акцентировано внимание на объект, то это привлечёт около. 70%-ти внимания потенциальных покупателей. Видимые объекты помогают наиболее достоверно и быстрее сформировать образ товара или услуги, связать его с определёнными мыслями и эмоциями.[footnoteRef:18] [18:  Марусева И. В. Творческая реклама. Приёмы и методы её создания / И. В. Марусева. — Саратов: Вузовское образование, 2016.— 520 c.] 

Цвет помогает сориентироваться в мире товаров, обладающих различными свойствами и имеющих разные цены. Такой подход цветового подчёркивания определённых свойств заметно облегчает процесс покупки. Определённые цвета привлекают различные целевые аудитории. Специфика высококачественных товаров и предметов роскоши лучше подчёркивается сочетанием чёрного с красным, синего с серебром, пурпурного или зелёного с золотом.[footnoteRef:19] [19:  Чумиков А. Н. Творческая реклама. Реклама и связи с общественностью: профессиональные компетенции. Учебное пособие / А. Н. Чумиков., М. П. Бочаров, С. А. Самойленко. — М.: Дело, 2016.— 420 c.] 

Различные цвета способны вызывать у человека различные эмоции — возбуждение и успокоение, агрессивность и благодушие. Создатели рекламы, безусловно, ставят своей целью вызвать только позитивное отношение к рекламе потребителя. 
[bookmark: _Toc9863544]1.3 Категория «стиль жизни»
Одним из ключевых понятий стратификации является стиль жизни. Это понятие, впервые введённое М. Вебером, относится к общей культуре или способу жизни различных групп в обществе. Некоторые американские социологи делали акцент на стиле жизни вместо экономических факторов, основываясь на зарождающемся в тот период «обществе потребления».[footnoteRef:20] [20:  Горбунова, И. П. Общая социология. Понятие «стиль жизни». [Электронный ресурс] / И. П. Горбунова. // E-reading Club. Электрон. дан. - URL: https://www.e-reading.club/chapter.php/100387/103/Gorbunova_-_Obshchaya_sociologiya.html (дата обращения: 18.04.2019). 
] 

Современный стиль жизни формировался на протяжении последних двадцати лет и главным символом стал мобильный телефон и то, как эволюционировала его реклама. В начале мобильный телефон позиционировался как устройство для занятых людей бизнеса, которые всегда должны быть на связи. Телефон показывался как предмет роскоши и показатель успешности предпринимателя.[footnoteRef:21] [21:  Шульга, Н. А. Дрейф на обочину. [Электронный ресурс] / Н. А. Шульга. // Library Sale. Электрон. дан. - URL: https://lib.sale/politicheskaya-filosofiya-knigi/noveyshie-tendentsii-razvitii-sovremennyih-59700.html (дата обращения: 18.04.2019). ] 

Через 5 лет, благодаря появлению более дешёвых моделей его позиционирование изменилось на "устройство для тех, кто хочет быть на связи" и появилось уникальное торговое предложение, что мобильный телефон помогает быстро узнать, где находятся ваши близкие. Чуть позже его изменят на "устройство для связи детей и их родителей". С распространением мобильных телефонов и сотовой связи начал формироваться новый стиль жизни, при котором появилась необходимость всё время быть на связи.[footnoteRef:22] [22:  Chowdhury, R. Evolution of Mobile Phones: 1995 – 2012. [Электронный ресурс] / R. Chowdhury. // Hongkiat. Электрон. дан. - URL: https://www.hongkiat.com/blog/evolution-of-mobile-phones/ (дата обращения: 18.04.2019). ] 

В последние несколько лет был популярен технологический тренд на автоматизацию и создание умного дома. С 2016-го года на ежегодной выставке технологий в Лас-Вегасе CES основные технологические бренды представляли холодильники, микроволновые печи, стиральные машины, духовки, миксеры, чайники с выходом в интернет.[footnoteRef:23] [23:  Александров И. С. Будущее под рукой / И. С. Александров. // Журнал «Огонёк» -2016.- №2. – С. 28] 

[bookmark: _Toc6483856][bookmark: _Toc6483926]Возвращаясь к теме современного стиля жизни горожанина, то основным повседневным устройством для нас является на смартфон с помощью него мы можем выполнить большинство повседневных действий. Утренний будильник с любимой песней для хорошего настроения на весь день, просмотр уведомлений, которые скопились за период сна, быстрый ответ на них. Просмотр сайтов с новостями или другой развлекательный контент. С помощью этого же телефона мы вызываем такси или строим маршрут, а также смотрим расположение автобусов в реальном времени. Благодаря другому новому гаджету - умным часам мы можем узнавать сколько километров прошли, сколько калорий потратили, узнать пульс, снять ЭКГ и даже провести пробежку с итоговой статистикой, которой удобно поделиться с друзьями. По пути на работу/учёбу мы слушаем музыку, смотрим видео и пытаемся скоротать время, которое мы тратим на дорогу. Во время дороги мы также обязаны снять историю в Instagram, написать в Twitter о том, как вас всё достало и попытаться найти половинку в Tinder. Наше общество безвозвратно изменилось, как и изменились паттерны нашего поведения, ведь раньше у общества не было бесперебойного доступа в интернет, поэтому они не могли так быстро производить коммуникацию. А в 21 веке каждый уголок нашей планеты просто пронизан сотовыми вышками с 4G, а многоквартирный дом представляет из себя паутину Wi-Fi сетей. [footnoteRef:24] [24:  Гужа, Е. А. Зеркало моды: характерные черты современных стилей жизни. [Электронный ресурс] / Е. А. Гужа. // Общество: философия, история, культура. Электрон. дан. - URL: https://cyberleninka.ru/article/n/zerkalo-mody-harakternye-cherty-sovremennyh-stiley-zhizni (дата обращения: 18.04.2019). ] 

[bookmark: _Toc9863545]1.4 Феномен «цифрового» стиля жизни
Впервые концепция «цифрового» стиля жизни была создана писателями-фантастами в 60-е года 20-го века, которые в своих произведениях представляли то, как будет выглядеть строй будущего. Одни писали про почти сказочные антиутопии, где общество смогло решить все проблемы и стало жить в гармонии с природой –  другие ужасные тоталитарные режимы, где за человеком был организован контроль на всех сферах его жизни с помощью футуристических технологий.[footnoteRef:25] Американский философ и социолог Э. Тоффлер проанализировал идеи фантастов и выпустил свой труд – Футурошок (Шок будущего).[footnoteRef:26] В этой книге он сформировал концепцию постиндустриального общества. Основными чертами постиндустриального общества по Тоффлеру были: быстротечность отношений, высокая мобильность современных людей, которые становятся новыми кочевниками, не боясь менять место жительства много раз за жизнь.  [25:  Максимова, О. А. «Цифровое» поколение: стиль жизни и конструирование идентичности в виртуальном пространстве. [Электронный ресурс] / О. А. Максимова. // Вестник ЧелГУ. Электрон. дан. - URL: https://cyberleninka.ru/article/n/tsifrovoe-pokolenie-stil-zhizni-i-konstruirovanie-identichnosti-v-virtualnom-prostranstve (дата обращения: 18.04.2019). ]  [26:  Тоффлер, Э. Шок будущего / Э. Тоффлер. – М.: Издательство АСТ, 2016. — 557 с.] 

Тоффлер выдвигает концепцию «модульного человека». Согласно ей, в современном мире мы строим отношения не со всем человеком, а с определённой стороной его жизни – профессией, религией, - не затрагивая других его сторон. В обозримом будущем Э. Тоффлер предполагает сращивания человека с компьютером для продления жизни, изменения принципов экономики (замена бюрократизации психологизацией, строгий творческий и индивидуальный подход, удовлетворение самых изысканных потребностей потребителей), разрушение привычного представления о семье (создание новых форм семьи, новое положение детей в семейной иерархии).
Тоффлер формирует свои концепции, основываясь на собственном анализе ситуации и многие его идеи реализовались в современном обществе,[footnoteRef:27] а многим ещё только предстоит стать реальными.[footnoteRef:28]  [27:  Сурженко, С. А. Напечатанный электронный глаз научили различать простые формы/ С. А. Сурженко. // Наука и жизнь. — 2018. — № 9. — С. 24-25.]  [28:  Николаева, Т. И. Кризис семьи – кризис любви [Электронный ресурс] / Т. И. Николаева. // ЦЗМ «Покров». Электрон. дан. - URL: http://покров72.рф/novosti/nashi-publikatsii/krizis-semi-krizis-lyubvi/ (дата обращения: 18.04.2019). ] 

Испанский социолог М. Кастельс в своём труде «Сетевые структуры и формирование информационного общества» выдвинул собственное понятие «информационного общества»,[footnoteRef:29] которое напрямую связано с формированием «цифрового» стиля жизни в современном обществе. М. Кастельс делает существенное различение между классической концепцией «информационного общества» и собственной концепцией «информационного общества». [29:  Кастельс М. Власть коммуникации: учеб. пособие / М. Кастельс, пер. с англ. Н.М. Тылевич (под науч. ред. А. И. Черных) — М.: ГУ ВШЭ, 2016. — 563 с.] 

Если в первом случае подчёркивается определяющая роль информации в обществе, то по мнению, М. Кастельса информация и обмен информацией сопровождали развитие цивилизации на протяжении всей истории человечества и имели критическую важность во всех обществах. В то же время зарождающееся «информационного общества» строится таким образом, что «генерирование, обработка и передача информации стали фундаментальными источниками производительности и власти». Одной из ключевых черт информационного общества является сетевая логика его базовой структуры. К тому же информационного общество развивается на фоне ускоряющихся и противоречивых процессов глобализации, процессов, затрагивающих все точки земного шара, вовлекая или исключая из общего социального, символического и экономического обмена.
В современной литературе под «стилем жизни» понимают – определённый тип, стандарт, отличительную черту, характерную манеру поведения людей, субъективную сторону человеческой деятельности, выражающуюся в мотивах, формах и ориентациях решений, поступков, повседневном поведении индивида, его семьи, социальной группы или слоя.[footnoteRef:30] Стиль жизни – исторически изменчивая и исторически обусловленная категория, прошедшая путь от единого стиля жизни примитивных сообществ, характеризовавшихся естественной целостностью жизнедеятельности людей, к множеству стилей современного общества. [30:  Романова, И.В., Романова, Н. П., Казарян, И. Р. Категория «образ жизни»: понятие, содержание и структура [Электронный ресурс] / И. В. Романова, Н. П. Романова, И. Р. Казарян. // Вестник ЗабГУ. -2016.- №3. Электрон. дан.  - URL: https://cyberleninka.ru/article/n/kategoriya-obraz-zhizni-ponyatie-soderzhanie-i-struktura (дата обращения: 18.04.2019). ] 

По мнению маркетолога Г. Гаврилюка работникам сферы рекламы и продаж без знания новых технологий и теории «цифрового» стиля жизни не обойтись. Даже если кажется, что технология «сырая» или, наоборот, её популярность уже прошла, Гаврилюк советует не делать поспешных выводов. Ведь технологические возможности обычно развиваются по одному сценарию. Сначала становятся трендами. Затем их продают: сначала точечно, потом массово и в этот момент маркетологам необходимо оперативно действовать, чтобы успешно манипулировать потребителем и получить прибыль.[footnoteRef:31]  [31:  Гаврилюк, Г. А. Маркетолог-футурист: как новые технологии помогут продать ваш продукт [Электронный ресурс] / Г. А. Гаврилюк. // Likeni. Электрон. дан. - URL: https://www.likeni.ru/analytics/marketolog-futurist-kak-novye-tekhnologii-pomogut-prodat-vash-produkt/ (дата обращения: 18.04.2019). ] 

Если говорить о подборе контента для манипуляции аудиторией, необходимо помнить о том, что современный стиль жизни включает в себя множество компонентов, состоящих из сфер деятельности человека:
1) работа, взаимоотношения с коллегами;
2) отдых (активный, физический или интеллектуальный);
3) хобби, увлечения;
4) личная жизнь, включающая взаимоотношения с противоположным полом, родственниками, друзьями, поведение в семье;
5) предпочтения в одежде, аксессуарах;
6) предпочтения в выборе классовых объектов (автомобили, рестораны, курорты, одежда).[footnoteRef:32] [32:  Петров, Н. И. Сферы жизни общества [Электронный ресурс] / Н. И. Петров. // Grandars. Электрон. дан. - URL: http://www.grandars.ru/college/sociologiya/sfera-obshchestwa.html (дата обращения: 18.04.2019). ] 

Кроме сфер деятельности человека в информационном обществе можно выделить несколько образцов поведения, которые будут определяться жизненной позицией, а значит, формировать стиль жизни:[footnoteRef:33] [33:  Суфиярова, И. И. Классификация стилей жизни со стороны социологии [Электронный ресурс] / И. И. Суфиярова. // Studbooks. Электрон. дан. - URL: https://studbooks.net/722357/zhurnalistika/klassifikatsiya_stiley_zhizni_storony_sotsiologii (дата обращения: 18.04.2019). ] 

1) гедонистическая позиция. Характеризуется следующими образцами поведения - «наслаждаюсь жизнью», «удовлетворяю все свои потребности», «веду весёлую жизнь», «живу сегодняшним днём»;
2) активная жизненная позиция. «Интересы общества ставлю выше своих собственных», «служу благу других людей», «активно участвую в общественной жизни», «занимаюсь самообразованием», «занимаюсь спортом», «интересуюсь политикой» (такая позиция с точки зрения личности исключает мотивацию на внешний вид);
3) экстравагантная позиция. «У меня необычная причёска, украшения», «одеваюсь со вкусом», «имею свои оригинальные манеры, привычки», «увлекаюсь редкими хобби, видами спорта», «слежу за внешним видом» (соответственно мотивация на возможность «быть таким как все» минимальная);
4) пассивная позиция. «Такой же как все», «если бы была возможность, то не работал», «не загадываю вперёд» (в этом факторе самая незначительная роль отводится «самообразованию», и «не жалею своего личного времени для дела»);
5) традиционная позиция. «Веду здоровый образ жизни», «семья», «спокойная размеренная жизнь» (определённую важность имеет «возможность использования личного времени для дела», наименьшая степень важности приписывается «редким хобби, видам спорта», хотя подчёркивается «здоровый образ жизни»).
Большинство рекламных кампаний ориентируются на все эти категории, кроме пассивной позиции[footnoteRef:34]. В своих рекламах они стараются избегать использование образа унылого и скучного человека, так как потенциальному зрителю он будет неприятен, но если всё же они используют пассивный образ, то в ходе рекламы он обязательно должен стать счастливым (гедонистическим) и желательно, если бы это произошло после использования продукта рекламы. [34:  Грищенко, О. В. Стиль жизни личности [Электронный ресурс] / О. В. Грищенко.  // Развитие личности. Электрон. дан.  - URL: https://cyberleninka.ru/article/n/soderzhanie-ponyatiya-stil-zhizni-lichnosti (дата обращения: 18.04.2019).
] 
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2 Дискурс-анализ рекламных видео-сообщений компании Apple в период с 2015 по 2019
[bookmark: _Toc6483858][bookmark: _Toc6483928][bookmark: _Toc9863547]2.1 Методика дискурс-анализа
Одним из ведущих междисциплинарных направлений, изучающих языковое общение, является дискурс-анализ. Термин «дискурс-анализ» был впервые использован З. Харрисом в 1952 г., однако оформление этого научного направления приходится на 70-е годы 20-го века, когда опубликованы работы представителей европейской школы лингвистики текста Т. Дейка, В. Дресслера, Я. Петефи.[footnoteRef:35] [35:  Ермакова, Л. В. Дискурс-анализ: учебное пособие / Л. В. Ермакова. — Благовещенск.: АмГУ, 2014. — 80 с.] 

Дискурс-анализ — это совокупность аналитических методов интерпретации различного рода текстов или высказываний как продуктов речевой деятельности людей, осуществляемой в конкретных общественно-политических обстоятельствах и культурно-исторических условиях.[footnoteRef:36] Тематическую, предметную и методическую специфику таких исследований призвано подчеркнуть само понятие дискурса, под которым понимается социально обусловленная и культурно закреплённая система рационально организованных правил словоупотребления и взаимоотношения отдельных высказываний в структуре речевой деятельности.[footnoteRef:37]  [36:  Кожемякин, Е. А., Полонский, А. В. Современный дискурс-анализ / Е. А. Кожемякин, А. В. Полонский. – Белгород: ИД «Белгород», 2016. – 244 с.]  [37:  Плеханова, Т. Ф. Дискурс-анализ текста: пособие для студентов вузов / Т. Ф. Плеханова. – Минск: ТетраСистемс, 2016. – 369 с.] 

Дискурс-анализ позволяет выделить не только существенные характеристики социальной коммуникации, но и второстепенные, содержательные и формальные показатели (например, тенденции в вариативности речевых формул или построении высказываний).[footnoteRef:38] [38:  Йоргенсен, М. В. Дискурс-анализ. Теория и метод / М. В. Йоргенсен, Л. Дж., Филипс. – Харьков: Гуманитарный центр, 2014. – 352 с.
] 

Дискурс-анализ позволяет выделить не только существенные характеристики социальной коммуникации, но и второстепенные, содержательные и формальные показатели (например, тенденции в вариативности речевых формул или построении высказываний). В этом неоспоримое преимущество данного подхода, поэтому методы моделирования дискурса, обоснование его компонентов и изучение его структуры как целостной коммуникационной единицы активно используются различными исследователями.[footnoteRef:39] [39:  Тичер, С., Мейер, М., Водак, Р., Веттер, Е.  Методы анализа текста и дискурса / С. Тичер, М. Мейер, Р. Водак, Е. Веттер. – Харьков: Гуманитарный центр, 2017. – 356 с.] 

[bookmark: _Toc6483859][bookmark: _Toc6483929]Например, М. Холлидей создаёт модель дискурса, в которой взаимодействуют три структурных компонента: смысловое (тематическое) поле, тональность (регистр) и способы реализации дискурса. Эти компоненты получают формальное выражение в речи и могут служить объективным основанием для выделения содержательных особенностей коммуникации, которые обусловлены социальным контекстом на фоне властных отношений адресата и адресанта. Также некоторые методы дискурс-анализа используются в различных исследованиях при рассмотрении конкретных рекламных сообщений или рекламных 
видео-сообщений.[footnoteRef:40] [40:  Сарна, А. Я. История методики дискурс-анализа [Электронный ресурс] / А. Я. Сарна.  // Гуманитарные технологии. Электрон. дан.  - URL: https://gtmarket.ru/concepts/72302 (дата обращения: 18.04.2019).] 

[bookmark: _Toc9863548]2.2 Процедура дискурс-анализа рекламных видео-сообщений компании Apple в период с 2015 по 2019 года
Объектом исследования курсовой работы являются рекламные видео-сообщения компании Apple в период с 2015-го по 2019-ый год. За этот период вышло больше 250-и рекламных видеороликов различного содержания. Поэтому принято решение проанализировать по 2 рекламных ролика за эти 4 года, то есть в сумме 8 рекламных видео-сообщений, по которым будет возможно выделить критерии дискурс анализа.
В сентябре 2015-го года вышла реклама нового iPhone 6s продолжительностью в 30 секунд. [footnoteRef:41] В видеоролике очень динамично показали все новые возможности продукта, которые должны были заинтересовать потенциальных покупателей.  [41:  Apple Россия. iPhone 6S – Ничего, кроме нового [Электронный ресурс] / YouTube. Электрон. дан. - URL: https://youtu.be/Z7qT1nyJkaI (дата обращения: 18.04.2019). ] 

Реклама полностью соответствовала актуальности 2015-го года, так как была динамичной и отвечала на критику компании, которая ежегодно выпускает новый iPhone: «А что нового? Это ведь тот же самый iPhone, что в нём нового». Именно поэтому реклама начинается с фразы: «Это iPhone 6S. Не так много изменилось, кроме…» и в конце рекламный слоган «Единственное, что изменилось, — это всё» Компания использовала узнаваемую звезду на тот момент – певицу Селену Гомез. Также большой акцент был выделе на то, что в новом iPhone 6S появилась фронтальная вспышка с помощью, которой фотографии становились ярче и лучше. Именно на улучшенную фронтальную камеру, которая позволяла делать "невероятные" селфи был сделан основной акцент.
Цветовые и дизайнерские решения в этой рекламе подобраны под разные целевые аудитории, к которым апеллирует реклама: дети (от 7-ми до 14-ти), подростки (от 14-ти до 18-ти), взрослые (от 18 до 30). Благодаря профессиональной картинке в рекламе показываются новые функции iPhone и внутренней операционной системы iOS, которую обновили под технологию распознавания глубины нажатия 3D-Touch.
Ролик состоит из динамичного саунтдтрека, который на протяжении всего видео повторяется, что добавляет рекламе динамике и с помощью аудио заставляет зрителя смотреть, от начала до конца не давая соскучиться. При просмотре кажется, что вся реклама снята в тёплых цветах, но только после цветового анализа можно сделать вывод, что цвета, используемые в ролике, имеют холодный оттенок. На кадре из ролика был проведён цветовой анализ и оказалось, что кадр состоит из 5 основных цветов: голубой (baby blue), тёмно-голубой (picton blue), коричневый (buccaneer), светло-коричневый (hurricane) и серый (cool grey). Где голубой является доминирующим и занимает больше 30% кадра. Также используется приём ритмизации, когда происходит быстрая смена кадров и планов. За видео длиной в минуту сменилось больше 50 планов, что и позволяет создавать динамику, держать зрителя в напряжении от начала до конца. 
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Рисунок 1 – Основные цвета рекламы iPhone 6s
Реклама iPhone 6S смогла в очередной раз доказать, что компания Apple умеет находить и создавать уникальное торговое предложение при отсутствие явных отличий устройств. Основной способ создания УТП продукции – это добавление нового цветового решения к классическому «чёрному» и «белому». Рекламный ролик не получил никаких творческих наград, но смог открыть для компанию новую категорию рекламы – активная, которая больше направленна на молодёжь и людей, которые дорожат своим временем и им необходимо всё быстро, ярко, сочно «разжевать», чтобы у них появилось желание купить устройство. Многие технологические компании, как Samsung или Google пытались повторить формулу этой рекламы, но у них не получилось.
Компания Apple нередко экспериментирует с продвижением новых функций устройств, привлекая известных личностей, звёзд шоу бизнеса. Но впервые за много лет героем рекламного ролика стал «Коржик» (Cookie Monster) один из персонажей легендарной детской программы «Улица Сезам». Рекламный ролик был выпущен в марте получила название «iPhone 6S – Коржик и Siri» и была длительностью в 1 минуту. [footnoteRef:42] [42:  Apple Россия. iPhone 6S – Коржик и Siri [Электронный ресурс] / YouTube. Электрон. дан. - URL: https://youtu.be/GmVK7fTs6pE (дата обращения: 18.04.2019). ] 

Совместная реклама с Коржиком была уникальной на момент её выхода и благодаря тому, что был использован персонаж, популярность которого остаётся неизменной уже на протяжении 50 лет, то рекламный ролик всё ещё актуален и интересен для потенциального зрителя. В реклама была поднята вечная актуальная проблема приготовления, когда ваши руки заняты или испачканы вы сможете сделать базовые действия голосом, попросив об этом Siri (голосовой помощник в iOS). С помощью голоса вы можете попросить её поставить таймер, узнать о погоде, новостях и показать картинки и информацию из Википедии. Благодаря комплексу из актуального персонажа, проблемы, которая волнует основную ЦА получилось создать рекламный ролик, который актуален и по сей день. 
Компания смогла создать декорации квартиры, в которой «живёт» коржик так, что миниатюрный монстр выглядит в ней максимально органично и не вызывает визуального диссонанса. С помощью предметов окружения мы можем подробнее узнать о персонаже. О том как он любит печенье, так как на заднем плане находится много пустых коробок от печенья. Коржик очень дружелюбный о чём свидетельствует фотография его с друзьями, которые тоже являются героями телепередачи. Дизайн рекламы выполнен в классическом для компании Apple стилистике – приятный американский дом, где в максимально привычной для жителей Европы и Америки техника Apple делает жизнь лучше. 
В ролике показывается процесс приготовления Коржиком его любимого
лакомства – печенья. Для того, чтобы показать томительное ожидание монстра готовности его десерта на фоне появляется саундтрек в виде песни американского фолк-рок исполнителя Д. Кроче – «Time in a bottle». С помощью немного протяжной манере исполнения и достаточно спокойного саундтрека мы, как зрители должны успокоиться, но компания Apple не даёт нам этого сделать, так как Коржик продолжает развлекать зрителя тем, как он «страдает» из-за ожидания. Так как основной задачей с точки зрения ритмизации было создание «домашней» атмосферы, то в видеоролике используются максимально нейтральные цвета и из всех оттенков коричневого выделяется только ярко синий Коржик, который и делает эту рекламу живой. 
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Рисунок 2 – Основные цвета рекламы функции «вызова» Siri при помощи голоса
Рекламный ролик с коржиком был частью большой кампании по продвижению новой функции iPhone 6S – голосовой вызов Siri с помощью команды «Привет, Siri». Ролик стал одной из самых популярных реклам Apple за 2015 год, но так как компания предпочитает удалять старые рекламные ролики с официально YouTube канала, то оригинал в видео найти невозможно. Результатом этого рекламного ролика повышение информированности пользователей о возможности вызвать голосового помощника голосом без рук.
На протяжении всей истории компании продукция Apple является первой массовой продукцией, в которой с самого начала были встроены функции, чтобы люди с нарушениями слуха, зрения, восприятия и движения могли ей полноценно пользоваться. В ноябре 2016 компания выпустила серию рекламно-социальных роликов, в которых рассказывалось о пользователях, у которых нарушения, но с помощью техники Apple они могли упростить себе жизнь. Рекламное видео-сообщение рассказывало о функции «универсальный доступ», которая помогает людям с ограничениями полноценно пользоваться техникой, поэтому ролик получил название «Apple - Универсальный доступ – Сэди», а его продолжительность составила 1 минуту и 42 секунды. [footnoteRef:43] [43:  Apple Россия. Apple - Универсальный доступ - Сэди [Электронный ресурс] / YouTube. Электрон. дан. - URL: https://youtu.be/kAy2rdqqJzI (дата обращения: 18.04.2019). ] 

Проблема людей с ограниченными возможностями была актуальна всегда, но большинство компаний предпочитают игнорировать. В рекламном ролике было показано, как с помощью «универсального доступа» людям с нарушением здоровья вести повседневную жизнь. От видеозвонков, где можно общаться жестами, до поддержки специальных устройств, которые помогают людям с нарушениями физических навыков и моторике редактировать видео и писать текст на Mac. Самое главное, что в рекламном ролике показывают настоящих людей, которые пользуются всеми функциями и это делает их жизнь проще.
Реклама снята в классическом для Apple сценарии, когда есть главный герой и вокруг него построена история. Благодаря постановщикам и операторам люди с нарушениями выглядят максимально органично и во время видео ты не хочешь их жалеть или сочувствовать, ты испытываешь чувство радости за них, так как с помощью технологий мальчик с нарушенным вниманием читает книгу с помощью аудиокомменатриев и выделения необходимы кусков текста. 
Для создания ритма во время ролика был создан определённый сценарий, где основная героиня, которая имеет нарушение физических навыков пишет текст на Mac с помощью специального контроллера, встроенного в её кресло. Дальше нам рассказывается о том, что обычные люди думают, что инвалидность является препятствием и главная героиня доказывает это, когда оказывается, что она смонтировала весь ролик. Цветовая палитра рекламы состоит в основном из приглушённых цветов для того, чтобы показать серьёзность, освещаемой темы. При этом цветовая палитра во время видео меняется от приглушённых к более ярким, но под конец возвращается к классическим, чтобы поставить «точку» и показать, как техника Apple делает жизнь людей лучше.
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Рисунок 3 – Основные цвета рекламы функции «универсальный доступ»
Вместе с серией рекламных роликов компания обновила раздела на сайте, посвящённый универсальному доступу и поэтому рекламные ролики являлись приманкой для того, чтобы «заманить» людей на сайт и повысить их информированность о таких важных функциях. Ролик на официальном YouTube канале набрал 1,4-е миллиона просмотров, что свидетельствует о том, что компания затронула актуальную тему и получила большой отклик на такой очень специфичный продукт.
Практически каждая компания снимает свой рождественский ролик для повышения продаж или увеличения лояльности к бренду. Компания Apple не исключение и к каждому рождественскому ролику придумывала трогательную историю. Героем рождественской рекламы 2016 года стал Франкенштейн, который благодаря техники компании хочет поздравить жителей городка. Продолжительность рекламы составила 2-е минуты и 30-ать секунды.[footnoteRef:44] [44:  Apple Россия. Frankenstein gets a very special Christmas night [Электронный ресурс] / YouTube. Электрон. дан. - URL: https://youtu.be/K1kl7qJDmw4 (дата обращения: 18.04.2019). ] 

Большинство компаний, снимая рождественские ролики не пытаются делать их актуальными, а пытаются найти формулу успеха и сочетания вечной рекламы, чтобы как Coca-Cola или M&M’s показывать одни и те же рекламные ролики. Но Apple решила затронуть важную и чувствительную тему стереотипов и изгоев общества. Рекламный ролик показывает главного героя – Франкенштейна, как изгоя общества и человека, которого общество не принимает. Он решает сделать жителям города рождественский подарок и приходит на центральную площадь города, чтобы спеть песню для всех граждан. Общество сначала не принимает и боится его, но потом благодаря девочке ситуация изменяется и праздник помог сплоить людей. 
Локации для ролика были выбраны в отдалённой горной деревне, где на окраине леса и жил главный герой – Франкенштейн. В ролике показан период рождества, поэтому операторская работа и спецэффекты создают приятную атмосферу, создавая у зрителей рождественский настрой. Благодаря искусной работе гримёров Франкенштейн в исполнении Б. Гаретта органично вписывается в рождественский сеттинг. 
Благодаря целостной истории зрителю по кусочкам рассказывают историю, чтобы заинтриговать и начать сопереживать героям. Из-за того, что главным героем является Франкенштейн – персонаж, который не связан с рождеством, что вызывает у зрителя диссонанс и поэтому увеличивает заинтересованность в просмотре до конца. Цветовая палитра во всём ролике очень насыщенная и имеет зимние тона, но к моменту песни в центре города сменяется на тёмную, так как это происходит в тёмное время и авторы хотели показать то, как общество видит изгоев. Но в момент, когда весь город начинает подпевать Франкенштейну цветовая гамма становится ярче и нам показывается общий план города с высоты и мы видим, как он весь сияет от уличной иллюминации.
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Рисунок 4 – Основные цвета рождественской рекламы Apple
Реклама вышла в двадцатых числах декабря, поэтому и получила повышенное всеобщее внимание, что и помогло донести рекламное сообщение Apple «Откройте своё сердце для всех». Когда особенно в праздники мы должны забывать о наших различиях и делать хорошие дела для знакомых и незнакомых людей. С помощью этого рекламного ролика компания показала, что каждый из нас имеет чувства и неважно какая у тебя внешность – главное, что у тебя в сердце. 
В 2017 году компания выпустила новый iPhone 7 Plus уникальным торговым предложением которого была двойная камера, которая позволяла делать фотографии с эффектом размытия заднего фона. Для продвижения нового устройства была выбрана тематика стиля. Мода она циклична, а мода на причёски периодически повторяется. Благодаря лучшей в своём роде камере iPhone 7 Plus владельцы обычной провинциальной парикмахерской могли создавать портреты своих клиентов, которые и стали лучшей рекламой их салона. Благодаря такой комбинации компания затрагивала актуальную тему развития своего бизнеса без лишних вложений, что для большинства американской целевой аудитории является основополагающим. Реклама получила лаконичное название «iPhone 7 Plus – Парикмахеры» и продолжительность в 1 минуту и 10-ять секунд.[footnoteRef:45] [45:  Apple Россия. iPhone 7 Plus — Barbers [Электронный ресурс] / YouTube. Электрон. дан. - URL: https://youtu.be/EZL4rwTB8Yg (дата обращения: 18.04.2019). ] 

По сюжету братья парикмахеры преображают жителей города с помощью стрижки и благодаря талантливой работе стилистов герои по-настоящему начинают выглядеть стильно. Создатели декораций смогли передать эффект провинциального, небольшого города, где своё существование продолжает старенькая парикмахерская, которая с помощью камеры iPhone 7 Plus становится самой популярной в городе, что к ней выстраиваются очередь.
Сочетание провинциального интерьера парикмахерской и фанковой композиции «Fantastic Man» от У. Ониибора создаёт уникальный ритм рекламы, которая одновременно расслабляет зрителя, но и имеет определённый ритм на протяжении всей рекламы. Рекламный ролик состоит в основном из тёплых кремовых оттенков для того, чтобы показать классическую парикмахерскую с США.
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Рисунок 5 – Основные цвета рекламы функции «боке» на iPhone 7 Plus
К 2018 году интерес к умным гаджетам, которые помогают следить за своим здоровьем возрос. В последние несколько лет, так как люди начали более серьёзно к нему относиться. Благодаря возращению здорового образа жизни в моду такие гаджеты, как Apple Watch набирают популярность. Реклама получила название «Apple Watch – Дорогая Apple» и была продолжительностью 2 минуты и 38 секунд.[footnoteRef:46] [46:  Apple. Apple Watch — Dear Apple [Электронный ресурс] / YouTube. Электрон. дан. - URL: https://youtu.be/N-x8Ik9G5Dg (дата обращения: 18.04.2019). ] 

В рекламном ролике рассказывается о людях которых изменилась в лучшую сторону с помощью Apple Watch. Героями ролика стали реальные люди, которые столкнулись с проблемами со здоровьем, но благодаря умным часам они смогли предотвратить ухудшение ситуации. Так, часы смогли определить странности в пульсе и активности девочки и предупредили его об этом, как оказалось у его дочери поднялся сахар и часы смогли предупредить превышение нормы и спасли её от последствий. В рекламе были затронуты и другие ситуации, когда функционал Apple Watch спас людей и этим компания показывает реальную польз своего продукта в отличии от конкурентов. 
С помощью удобного и понятного интерфейса час герои смогли получить помощь в трудной ситуации, а в самой рекламе нам показывается представители нескольких  стран и национальностей и с помощью профессиональной операторской работы и дизайна рекламы нам раскрывается множество уникальных торговых предложений часов: влагозащита, совместимость с глюкометром, функционал поддержания активности и кнопка sos.
Для создания динамики рассказ главных героев происходит одновременно, и они как будто дополняют друг друга. В рекламе показаны разные виды активности от бега до плаванья в бассейне. Благодаря использованию разных цветов для каждого из рассказчиков создаётся динамика, но разные цвета объединены одной цветовой гаммой. Показывая американского солдата нам демонстрируют тяжёлые армейские условия с помощью палящего солнца и грязи, символизируя человеческое преодоление. Для того чтобы показать российского пловца с ножным протезом, который активно занимается плаваньем в кадре используются холодные сине-голубоватые цвет, которые соответствуют цвету воды в бассейне.
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Рисунок 6 – Основные цвета рекламы Apple Watch
Рекламный ролик набрал восемь 8 миллионов просмотром, что доказывает повышенный зрительский интерес и актуальность поднятой компанией Apple проблемы. Также компания показала, что их продуктами пользуются в разных странах мира и люди с разными наущениями здоровья.
Компания Apple всегда выпускала своё основное устройство – iPhone в ограниченном количестве цветов: чёрный, белый, золотой и красный. Последний раз, когда было выпущено пробный iPhone 5C с большим выбором цветов случилось в 2013-ом, но тогда эксперимент был признан неудачным. Но в сентябре 2018-го года они решили повторить эксперимент, и он оказался успешным, так как iPhone XR один из самых продаваемых iPhone за 2018 года. Именно для первого представления и понадобилась такая сочная и динамичная реклама длительностью в 38 секунд.[footnoteRef:47] [47: Apple Россия. iPhone XR – Палитра [Электронный ресурс] / YouTube. Электрон. дан. - URL: https://youtu.be/EkMnkpXmms0 (дата обращения: 18.04.2019). ] 

При помощи компьютерной графики в ролике создаётся эффект, что при соприкосновении экранов двух iPhone в классических цветах – чёрном и белом случается взрыв, который создаёт новые цвета. Эффекты помогают раскрыться каждому iPhone и показать свой сочный и красивый цвет.
Использую электронную композицию, как саундтрек рекламного ролика компания пытается показать технологический прогресс и действует на бессознательное зрителя, пытаясь вложить в его сознание идею великолепия нового iPhone. Новые цвета являются частью рекламы и позволяют зрителю насладится разными цветовыми оттенками, что и подтолкнёт его к покупке устройства.
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Рисунок 7 – Основные цвета рекламы iPhone XR
Рекламный ролик получил 7,5 миллионов просмотров и является одним из элементов комплексной PR кампании, которая сделала новый iPhone XR самым продаваемым устройством компании Apple за 2018 год.48 
Персональный планшет iPad был представлен в 2010 году и за это время успел пережить десятки итераций и стать самым популярным планшетом в мире[footnoteRef:48] так, он занимает больше 60% доли рынка планшетов во всём мире последние несколько лет. В 2019 году компания полностью обновила дизайн и внутренности планшета и им была необходима реклама, которая за 2 минуты и 57 секунд расскажет пользователю, что изменилось.[footnoteRef:49] [48: Петров И. А. iPad признан самым популярным планшетом в мире [Электронный ресурс] / И. А. Петров. // iPhones.ru. Электрон. дан. - URL: https://www.iphones.ru/iNotes/779225 (дата обращения: 18.04.2019). ]  [49: Apple. Introducing the new iPad Pro [Электронный ресурс] / YouTube. Электрон. дан. - URL: https://youtu.be/YJ5q8Wrkbdw (дата обращения: 18.04.2019). ] 

Рекламный ролик нового iPad Pro включает в себя новую для Apple «политику разъяснения», когда во время рекламы зрителю рассказывается про сложные технические термины, но максимально просто и наглядно, чтобы потенциальный покупатель мог посчитать себя более умным и это повысило бы его лояльность к бренду. 
Благодаря мастерскому использованию компьютерной графики и съёмок в реальных условиях в ролике показывается основное уникальное торговое предложение – устройство настолько тонкое с большим экраном, что оно технологии просто растворяются и у пользователя должно появиться ощущение, что он просто держит в руках «луч света». Графика показывает все преимущества нового iPad Pro, который теперь «мощнее 92% портативных пк».
С помощью яркой и динамичной картинки и звуковому оформлению реклама инновационного устройства выглядит максимально современной и молодёжной, так как большинство технически сложных изменений показаны визуально, что упрощает восприятие зрителей и не заставляет их напрягаться, что могло отторгнуть их от рекламы. Основные цвета в этот раз являются яркие и даже немного кислотными, что показывает ориентированность устройства на творческую аудиторию.
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Рисунок 8 – Основные цвета рекламы iPad Pro
Рекламный ролик получил 10 миллионов просмотров и является одним из самых просматриваемых рекламных роликов компании за 2018-ый год. Благодаря правильной рекламной кампании Apple смогла сделать этот планшет самым продаваемым планшетом в четвёртом квартале 2018-го года.[footnoteRef:50] [50:  Болотин В. А. Результаты финансового квартала Apple – iPad Pro порвал всех/ В. А. Болотин.  // Российская газета -2019.- №99(7857). – С. 28] 

[bookmark: _Toc9863549]2.3 Результаты дискурс-анализа
По результатам дискурс-анализа были выделены основные критерии, по которым возможно проводить подобный анализ в будущем, а именно: актуальность, дизайн, ритмизация, популярность/результативность. 
Актуальность является одним из наиважнейших факторов видео-рекламы, так как можно попасть в идеальное время, но вместо современных трендов использовать устаревшие приёмы коммуникации, чем можно и оттолкнуть молодёжную аудиторию. У компании Apple всегда был свой подход к актуальности рекламы. Пока другие бренды следовали трендам и пытались быть максимально в новостной повестке, то Apple создавала свою собственную повестку и многие рекламные ролики по этой причине остаются актуальными до сих пор. В последние годы заметна тенденция к тому, что актуальность рекламных роликов Apple начинает ориентироваться на молодую аудиторию, а также инклюзивность и политику толерантности.
Самым важным критерием в контент-анализе рекламы Apple является, то, как эта реклама влияет на продажи техники и цифровых сервисов. Второй критерий — это популярность, что влияет на другую и тоже немаловажную вещь - лояльность к бренду. Очень часто рекламные ролики Apple получают премии Каннских львов и другие престижные награды в рекламных областях. Многие приёмы и форматы начинают использоваться конкурентами.
Один из последних примеров — это ролик, в котором за 107 секунд был вложен пересказ презентации и анонсов, которые произошли на этой презентации. С помощью динамичного дизайна и музыкального оформления ролик смотрится на одном дыхании и включает в себя массу полезной информации, которая благодаря короткой длине ролика быстрей усваивается и с большим удовольствием воспринимается современным поколением, так как для них длинные рекламные ролики кажутся утомительными. 
С помощью простых и правильных рекламных сообщений компания Apple научилась создавать уникальное торговое предложение в тех условиях, когда само УТП отсутствует, но благодаря правильной подачи у зрителей складывается впечатление, что оно есть и как раз оно и продаёт им устройство или товар.


[bookmark: _Toc9863550]Заключение

Подводя итог, видео как канал распространения рекламных видео-сообщений теперь недостаточно просто дублировать рекламный ролик, снятый для телевизора, в интернет. Для создания качественного видео-ролика необходим комплексный подход с учётом всех современных тенденций в производстве рекламных видео-сообщений. Необходимо, чтобы рекламный ролик включал в себя такие элементы как актуальность, дизайн, ритмизацию, а также популярность/результативность про которые подробно рассказано в 1.2. Используя такие элементы возможно создать качественный продукт, который сможет воздействовать на аудиторию, чтобы повысить продажи товара/услуги. 
Современные компании продают своим клиентам не только товар/услуги, но и определённый стиль жизни. Компания Apple в своих рекламных видео-сообщениях продвигает «цифровой» стиль жизни, который отличается «цифровизацией» всех повседневных процессов. Один из первых исследователей «цифрового» стиля жизни Э. Тоффлер предполагал сращивания человека с компьютером для продления жизни, изменения принципов экономик, удовлетворение самых изысканных потребностей потребителей, разрушение привычного представления о семье. Некоторые идеи Э. Тоффелра реализовали современные технологические компании и многое ещё предстоит совершить.
Формирование «цифрового» стиля жизни уже практически завершено и технологические компании каждый год только направляют курс на совершенствования этого стиля, чтобы он максимально органично и быстро встраивался в нашу жизнь.
Для исследования комплекса рекламных видео-сообщений компании Apple в период с 2015 по 2019 использовалась методика дискурс-анализа. По результатам дискурс-анализа в 2.3 выделены основные критерии, по которым возможно проводить подобный анализ в будущем, а именно: актуальность, дизайн, ритмизация, популярность/результативность. 
Анализ рекламы за последние 4 года показал, что компания Apple изменила направленность своих рекламных видео-сообщений на более молодую целевую аудиторию 25-35 лет. Подтверждением стало изменение продолжительности рекламных роликов с 1,5 минуты до 55 секунд, а также изменение рекламной подачи в основных рекламных видео на молодёжную аудиторию, среди которой проще формировать «цифровой» стиль жизни. 
Apple ориентируется на более молодую аудиторию, так как именно эта аудитория активной, чем аудитория 55+, которая предпочитает пользоваться техникой компании Apple на более длительный срок, чем 2 года. Так как для более взрослой потребителей от устройств необходимо стабильность и выполнение их базовых потребностей, а аудитории 25-35 необходимо постоянно оставаться актуальными и быть всё время в тренде. Поэтому молодёжной аудитории проще продавать товары/услуги, которые будут формировать у потребителей «цифровой» стиль жизни.
Это является закономерным процессом, так как компания хочет оставаться технологической и ориентироваться, и создавать современные технологические новинки, хотя и не забывает о более серьёзной целевой аудитории и добавляет в свои устройства функции слежения за здоровьем и поддержку для людей с нарушением слуха, зрения, моторики или внимания. Пока компания будет поддерживаться этого курса, то она останется прибыльной и любимой целевой аудиторией и уважаемой обществом. 
[bookmark: _Toc9863551]«Цифровой» стиль жизни со временем проникает в нашу повседневную жизнь с помощью товаров/услуг для массового потребителя. По мнению маркетолога Г. Гаврилюка работникам сферы рекламы и продаж без знания новых технологий и теории «цифрового» стиля жизни не обойтись. Технологические возможности обычно развиваются по одному сценарию. Сначала становятся трендами. Затем их продают: сначала точечно, потом массово и в этот момент маркетологам необходимо оперативно действовать, чтобы успешно манипулировать потребителем и получить прибыль.
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