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Резюме:

В края на 2006 и началото на 2007 г. в ефира на българската телевизия бе излъчен рекламен клип за приемането на България в Европейския съюз, който оказа силно въздействие върху зрителите със своето медийно, социално и политическо послание. Цялостното съдържание на клипа бе изградено и базирано на асоциативното възприятие и пораждаше невероятна съпричастност на хората и накара много от българите да се преоткрият и осъзнаят като част от процеса на присъединяването ни към Европа. Всичко това бе постигнато ефективно благодарение на някои особености на медийното послание като елемент на рекламата със социално звучене.

Увод или функция на телевизионната реклама като медийна среда:

Функционалността на медиите, според анализа на Х. Ласуел (1948)1 е сбор от наблюдение на обкръжаващата среда, корелация на различните части на обществото и предаване на социалното наследство. Авторът изтъква, че средствата за масова информация изпълняват контролиращи, социализиращи и интегриращи функции, както по отношение на обществото, в което работят, така и по отношение на отделните индивиди и субгрупи в него. Именно тук откриваме и ролята на рекламните послания като отражение, от една страна, на реалността, която дадена страна иска да прояви в съзнанието на обществото, а от друга – това са именно онези елементи на действителността, към които всеки индивид се стреми и които пораждат интерес и се превръщат в потребности. Анализирайки медийната функционалност и в частност рекламните послания, Катц, Гуреевич и Хаас1 стигат до извода, че отделните индивиди използват получените образи и информация от масовата комуникация най-вече, за да се свързват с останалите или да се изолират от тях. Използвайки именно тази социализираща особеност на рекламата, в края на 2006 и началото на 2007 в ефира на българската телевизия се появи клип за присъединяването на България към Европейския съюз. Основната му цел бе не да информира, но да придаде определено асоциативно мислене у хората, които да оценят събитието като положително, да открият себе си в образа, идеализиран в медийната среда. Даденият рекламен клип не изпълнява информационна, образователна или развлекателна функция, а е с чисто убеждаваща, без да има за цел да предизвика потребности – зрителите просто трябваше да се почувстват по-европейци. Според У. Шрам2 отделните функции се разглеждат като определен род въздействия, които медиата реализира върху обществената среда и могат да провокират у аудиторията еднакво успешно всякакви поведения - от активната реакция, до пасивното съзерцание, от позитивната подкрепа, до яростното отрицание. Изпълнявайки функциите си, медиата разпространява и съхранява необходимата за развитието на обществото информация, разширява познавателните хоризонти на аудиторията, създава и популяризира научната и творческа интелигенция и помага на зрителите си да се чувстват пълноценни.

Конкуренцията на аудиовизуалния пазар предизвиква телевизионните професионалисти да търсят оригинални и атрактивни форми за представяне на информационното съдържание, които да провокират и задържат възможно най-дълго интереса и вниманието на аудиторията. В резултат телевизионните зрители съзнателно и доброволно разширяват нивото на своето знание и асимилират по-лесно действителността посредством медийните послания. Ето защо рекламна кампания с чисто политически и социален характер е не просто ефективна, но и наложителна в процес на преход, какъвто търпи страната ни днес. Дни преди влизането ни в Европейския съюз, а и до момента, в ефира на някои български телевизии протече кампания на база рекламен клип, афиширащ приемането ни в Европа, показвайки, че „Ти си тук”.
Анализ на контрола:

Анализът на този почти уникален рекламен клип с частично политически и социален привкус, преди всичко следва да започне с изясняването на това, кой е комуникатора – кой има интерес това да се появи в медийните среди и да стане част от дневния ред. Това може да се изведе от факта кои са страните, участващи в самия процес, отразен в рекламния клип. Това са, от една страна, Европейският съюз и институциите, стоящи зад него, а от друга – България като отражение на политическата и управленческа власт, които предават посланието си към обществото. Към втората група можем да прибавим и медиите, които у нас неизменно играят своята роля на четвърта власт и диктуват общественото мнение. Така на въпроса „кой” можем да отговорим с: властта и медиите. В интерес на властта е обществото да бъде положително настроено спрямо важна политическа стъпка, която страната ни предприема, както и да бъде убедено в правотата на взетите решения и доброжелателността, с която ще бъдем приети от останалите страни. Рекламите преди всичко имат за цел да продават и да изграждат имидж – в случая държавата продава надежда на хората и гради доверие в себе си, което е най-важният политически фактор. От другата страна са медиите, които отново градят своя имидж на достоверен източник на обществено значими факти и продават своя ефир – купуват си рейтинг в новогодишната нощ, включвайки в рекламното послание кратък текст, разясняващ, че в нощта на приемането ни в Европейския съюз съответната телевизия ще предава на живо. Така чисто безкористното представяне на един рекламен клип, който уж не продава нищо, а просто ни кара да се гордеем с родината си, крие зад себе си силни икономически и политически интереси на авторите си, които го пускат в ефир.
Анализ на съдържанието:
За да можем ясно да разграничим посланието на този рекламен клип, трябва да разгледаме всеки един от елементите от неговото съдържание по отделно. Първото, което прави най-силно впечатление, е музиката, която е в основата на действието в клипа. Не случайно за мелодия е избрана „Одата на радостта” на Фридрих Шилер3, която е официален химн на Европейския съюз. По традиция в новогодишната нощ всички българи слушат от националния ефир химна на България, докато тази година дни наред преди Нова Година, в полунощ на 31 декември, както и след това, чувахме химна на новата общност, към която скоро щяхме да се присъединим – новият химн на едно ново начало. Правят впечатление и две специфични черти на звученето на одата. От една страна, тя започва да се просвирва с отделни ноти на деца, които се учат, докато в края звучи арийно изпълнение. Асоциация можем да направим с България, която тепърва „прохожда” в международното политическо сътрудничество и че скоро ще бъде част от една голяма „ария”, в която всички страни „пеят” заедно своя химн; от друга страна – в целия клип, почти до финала, „Одата на радостта” звучи без текст, макар тя да е популярна както с оригиналното си немско звучене, така и с официалния й превод на български език3 – тоест езикът е без значение там, накъдето отиваме – от значение е разбирането, което се изразява на универсалния език на музиката.
Друга особеност на клипа е отсъствието не само на текст в музиката, но и на каквато и да било реч, дори и изписан текст (поради посочената вече по-горе причина). Текстът, който излиза е кратък и напълно достатъчен, за да бъде разбран от всеки един и оставя свободата на зрителя сам да тълкува значението му - „Ти си тук” на фона на картата на Европейския съюз с присъединени вече България и Румъния, след който следва „България в Европейския съюз”. Констатирането на очевидния факт придава на този текст едно твърдо и недвусмислено звучене в кулминацията на рекламния клип, което на подсъзнателно ниво у зрителите може да бъде разбрано като „Ето, най-накрая България е в Европейския съюз” преоткривайки себе си в образа на България. Разбира се ключов е и единственият говор, който звучи в края на клипа – едва два реда от текста на „Одата на радостта”, изпети от дете: „Братя всички люде стават, щом с крило повееш ти”3. Вън от контекста това не е ключов фрагмент от одата, но е свързан пряко в случая с разбирането за „равенство и братство”, които са символи в изграждането на обединена Европа още от написването на първата френска конституция.
Разглеждайки съдържанието на клипа, няма как да не ни направят впечатление отделните персонажи, които бележат своеобразно развитие в продължение на рекламния клип. Първоначалните кадри започват с деца, които се учат да свирят, а в последствие това са отделни лица на зрели хора. Всички те са „нови” в медийното пространство – няма известни и познати фигури от медийния свят. Всички персонажи са обикновени мъже и жени, работещи, заснети в непринудени мигове от ежедневието. Така всеки един зрител може да преоткрие себе си в рекламата, да открие своето място сред обикновените хора, които са част от напредъка – част от успешния опит на деца, които се учат да свирят. Тук може да бъде възприета и идеята, че това са 25-те страни членки на Европейския съюз (толкова на брой са й възрастните персонажи в пълната версия на клипа), които също са били деца, а България е детето във финалната заставка. Местата, на които за заснети кадрите не навяват особени асоциации, с изключения на факта, че всички хора са на открити пространства, свободни, всички те прекъсват своите занимания, изправяйки се на крака при звученето на химна на Европа и се събират заедно – няма лица, оставащи сами в нито един от кадрите. При всички места осветеността е наситена, идваща отгоре-надолу, като в кадрите се забелязват ключови за столицата и за историята на България сгради като Партийният дом, Президентството и площад Независимост, свързани респективно със смяната на режима на властта, със символа на властта в страната и с присъединяването на страната ни към НАТО. При заснемането на клипа е приложено майсторство да не бъдат хващани в кадър обекти или светлина с ярко изразени цветове, за да не бъдат асоциирани с отделна политическа тоналност, като преобладават сините и жълтите нюанси, които са й цветове на Европейския съюз. Като цяло рекламният клип представя една универсална действителност – няма чисто български или чисто европейски елементи нито в лицата, нито в техния вид или поведение, нито в обектите, които се показват. Традиционно българското е заменено с универсалното, с общоприетото, което е характерно за обединените общества, лишени донякъде от своите културни и битови традиции.
Очевидно е, че съдържанието и елементите на разглеждания рекламен клип действат на подсъзнателно ниво – реално на зрителя не се представя нова информация, а се дават вече известни на обществото факти, но в нова опаковка, която да бъде възприета от всеки един като индивидуално и лично отправено към него медийно послание.
Анализ на средствата:

Не е случаен фактът, че за тази кампания е избрана само телевизията от всички възможни медии в България. Клипът бе излъчен основно в 3-те национални телевизионни канала с единствената цел посланието да достигне максимално достоверно и убедително до възможно най-широка и разнообразна аудитория - българската национална телевизия се ползва с доверието на 55,6%, докато доверието спрямо останалите електронни медии е едва 40%4.
Многоцелевото предназначение на екранната информация е една от важните специфики на телевизионната реклама и трябва да се има предвид при избора на медиа за конкретното медийно послание. Отправените към аудиторията съобщения могат да бъдат използвани в различни направления и да бъдат полезни при постигането на най-разнообразни утилитарни и духовни стремежи. Трябва да се отбележи също, че интегриращите въздействия на телевизията не се изчерпват с факта, че много хора по едно и също време гледат едно и също телевизионно съобщение и общото им съпреживяване и споделяне на ценности им дава усещането за принадлежност към определена социална група. Всъщност, идеята за телевизията като съвременното домашно огнище, става все по-демодирана, най-вече в онази част, която обяснява механизмите на сплотяване на семейството чрез едновременното и съвместно гледане на дадена телепрограма. В плуралистичното общество съществуването на множество различни по социален, етнически, религиозен, политически или икономически признак групи е напълно естествено. Медиите и най-вече обществените, не само имат възможност, но и задължението да ги срещнат и представят както една на друга, така и на обществото като цяло. Именно телевизията има техническото предимство да събира многообразието в едно пространство и време – същото, което цели и Европейския съюз като идеология. В процес на общуване чрез телевизията хората биха могли взаимно да хармонизират възгледите си, да определят в каква степен се вписват в обществения ценностен профил и да получат директната оценка на гледащото ги общество, тоест да се възприемат като едно ново цяло, което има отредено място в „голямото европейско семейство”. По този начин, телевизията показва не само разнообразието от различни форми на мислене, но възпитава толерантност към другите, равноправие, отговорност, цивилизованост и стимулира общественото интегриране – „братя всички люде стават”.

Анализ на публиката:

Анализирайки таргет групата на рекламния клип е достатъчно просто да кажем, че това е българското общество в неговата цялост. Именно изначалната цел на медийното послание в тази кампания е то да достигне до всички, без значение от възраст, пол, образование и т.н. Важно е обаче да се има предвид, че посланието е насочено към човека като личност, а не към човека като общество, но във възприемането на действителността зрителят се възприема като общество – като член на гражданско общество. Публиката е подбрана не дотолкова по социален признак, колкото е избран моментът, в който да й бъде поднесено медийното послание – в дните около Коледа и Нова Година, когато цялото семейство е заедно, дни преди влизането в Европейския съюз, както и няколко дни след това, когато все още хората преосмислят случилото се. Именно затова рекламният клип бе излъчван предимно вечер, когато гледаемостта е по-висока. Важно е да се отбележи, че рекламата бе излъчена само в българския ефир, без да излиза зад граница (дори не е излъчен по националния сателитен канал), което съсредоточава целевата аудитория само в рамките на България.
Анализ на ефекта или заключение:

Постигнатото от тази рекламна кампания въздействие беше повече от неочаквано. Клипът получи широк социален отзвук, обхвана най-големите телевизионни канали и зае своето заслужено медийно внимание в дните около приемането ни в Европейския съюз. Ако трябва да сравним постигнатите резултати с друго подобно медийно събитие, то можем да направим съпоставка с рекламния клип за присъединяването ни към НАТО през март 2003г, с кадрите на плачещия Соломон Паси. Ако анализираме двата рекламни клипа по въпроси, подобни на модела на О’Съливан5, ще открием, че при този за НАТО липсва каквато и да било форма на влияние чрез музикален фон, изображения, персонажи и други елементи, описани по-горе за рекламната кампания „България в Европейския съюз”. Така можем да си обясним отрицателното обществено мнение спрямо „инсценирания сарказъм на Соломон Паси” 6 и непрестанно обсъжданата реклама с „Одата на радостта” и децата.
Ефектът на рекламата е постигнат, дори и първоначално да не е предвиден от авторите й, щом е достигнал до подсъзнанието на обществото и без да бъде осъзнато, посланието й е довело до реакции, въвличайки зрителите в медийния свят на телевизията7. Там България е щастливата 27-ма държава в пределите на Европейския съюз и аудиторията е убедена в това.
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