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В докладе будут рассмотрены осовные периоды развития телевизионной рекламы, по-
нятие рекламного ролика как основного жанра рекламы на телевидении, выявить специ-
фику парфюмерно-косметической продукции на рекламном рынке, а также будет прове-
ден анализ рекламных роликов парфюмерно-косметической продукции люксовых брендов:
Диор, Шанель и Герлен. Основная задача- выявить особенности рекламы парфюмерно-
косметической продукции на примере брендов Диор, Шанель и провести анализ.

Сегодня одним из мощнеиших факторов формирования социального пространства, об-
щественного сознания и способов коммуникации выступают средства массовои информа-
ции. Телевидение как массово-коммуникативныи канал имеет ряд специфических особен-
ностеи, которые нельзя встретить ни в одном другом СМИ. Так, телевиденье формирует
иную реальность, в которои человек подвергается сильному воздеиствию, воспринимая
трактуемые имиджи, идеологии. Манипулируя образами, телевиденье искажает объек-
тивную реальность, впоследствии распространяя теории представлении, которые выходят
за границы «общественного» мира идеологии. В работе мы рассмотрим основные подходы
к изучению телевизионнои рекламы и ее специфических особенностеи, опираясь на взгля-
ды известных мыслителеи в области медиа и коммуникации - Жан Бодриияр, Герберт
Маршалл Маклюэн и другие.

В современном «цифровом» мире телевидение как средство коммуникации по-прежне-
му играет большую роль. Оставаясь самым дорогим, престижным и массовым сегментом
рекламного рынка, телевизионная реклама прочно укрепилась в экономической, рыночной
и маркетинговой среде, а также в сознании потребителей. Сегодня телевизионная реклама
проникает во все сферы жизнедеятельности людей, отражает главные ценности общества
и занимает значимое место в жизни современного человека, влияя на наше сознание и по-
ведение, создавая определенные образы современного мира и диктуя актуальные тренды.

Анализируя телевизионные рекламные ролики парфюмерной-косметической продук-
ции Диор, Шанель и Герлен, мы исходим из актуальных тенденций в создании уникаль-
ных креативных продуктов. Визуальный формат общения бренда с целевой аудиторией
предполагает активную работу над имиджем, концепциями подачи, стилем рекламного со-
общения. В рамках исследования большое внимание будет уделяться тенденциям, которые
сейчас преследуются брендами в конструировании рекламного образа бренда: особый про-
цесс, цель которого - как можно быстрее и качественнее заинтересовать зрителя. В то же
время особое внимание уделяется изменениям, которые прослеживаются в связи с панде-
мией, а именно: формат подачи продукции через телевизионную рекламу, трансформация
форм и образов, новые звуковые и визуальные концепции.
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