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Как вывести новый бренд на рынок теле-
коммуникаций? Например, с помощью ху-
лиганства. Для этого авторы нарядили бренд 
мобильного оператора YOYO в одежды мо-
лодежной субкультуры. Типа для молодежи 
такая выходка простительна, поэтому публи-
ка будет более лояльна к произведенному  
на нее ужасающему впечатлению.

Серия роликов, по большому счету, просто 
продуцирует тревогу. Например, в одном 
отовсюду лезут электрические розетки и 
удлинители. Любой инспектор по пожарной 
безопасности сошел бы с ума от злости и 
негодования, увидев эту картину. Это тот вы-
зов, который бросает молодежь миру взрос-
лых, миру безопасности и стабильности. 

Такое предложение интересно для той 
части аудитории, которой надоело слушать 
слащавые послания старых мобильных опе-
раторов. Используется архетип «новый» (мо-
лодой) против «существующего» (старого). 

Слоган «Подключи друзей — отключи скуку» 
явно зацепит молодежную аудиторию.  
В первом ролике мы видим картину пере-
путанного пространства, все нарушено: те-
левизоры в холодильнике, мусор собирает-
ся потоком в стиральную машину, тут же 
видеокамера и прочее. Вызывает, правда, 
сомнение парадоксальное сочетание высо-
кой цены и качества видеокамеры и деше-
визны и примитивности электрических 
проводов. К тому же тянущиеся розетки 
определенно рождают тревогу и ассоциа-

ции с чем-то противным: например, жуки, 
червяки и прочие «гадости». Для чего это 
использовано? Возможно, молодые опозна-
ют такой ход как повод приколоться и как 
протест против мира взрослых. Тогда они 
признают нового оператора за своего и под-
ключатся к нему по принципу противопос-
тавления «свой-чужой». 

С другой стороны, тут нет понятного и 
привычного повода для самоидентифика-
ции, и потому ролик с розетками годится 
только на стадии агрессивного выхода на 
рынок услуг, он будет заметен, и ему удаст-
ся  растревожить гламурный мир сотовых 
операторов, но дальше придется придумать 
другое продолжение. 

Игра словами «Свяжись с друзьями, порви 
со скукой» буквально иллюстрируется при 
помощи визуального ряда второго ролика. 
Здесь от идеи осталась только провокация 
хулиганского типа. Мы видим движущиеся 
как глистики нитки шерсти, и они откро-
венно будоражат физиологию. Это прием 
возбуждения внимания через телесные 
стимулы,  авторы явно знают НЛП, стараясь 
воздействовать на аудиторию на бессозна-
тельном уровне. Внешний вид вязальной 
машинки (несколько старомодной) шокиру-
ет и отвлекает внимание от сюжета, мы на-
чинаем ее рассматривать. Далее мы отвле-
каемся на слоган. Но на самом деле все это 
время подсознательно испытываем чувство 
щекотки и леденящего страха в животе, что 
приводит к сильной реакции на клип,  
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и распознавание нового бренда мобиль-
ного оператора будет дальше происходить 
неосознанно. 

И последний спот с печатной машинкой 
и призывом «Напиши друзьям — сотри скуку» 
создает еще более тревожную атмосферу. 
Тут явно прочитывается аллюзия на из-
вестный фильм тридцатых годов, где де-
вушка, распеваясь, била яйца о нос бюста 
Бетховена. Авторы как бы говорят, что мы 
типа интересуемся старой совет-ской куль-
турой, такой ретростайл. Узнавание цита-
ты помогало самим авторам при сочине-
нии сюжета и, видимо, поможет зрителю 
более эффективно проглотить послание. 
Но эта тема входит в диссонанс с развити-
ем сюжета: бегающие буковки и молоточ-
ки старинной пишущей машинки в итоге 
выдают не текст, а цветную картинку с 
растопыренными пальцами. Однако она 
привычна и знакома целевой аудитории. 
Как и во втором случае, бюст, ритмичное 
нажатие на клавиши, слоган служат отвле-
кающим маневром.

Вывод: для маскировки тревоги авторы 
использовали три позитивных шаблона:

Тему старины, наследия, знакомых  
с детства предметов.

Компоненты молодежной культуры.
Позитивный слоган и позитивное со-

циальное одобрение («Молодость — это 
хорошо»).

Все это действует на зрителя и отвлекает 
внимание от естественного внутреннего 
ощущения тревоги и дискомфорта. Еще раз 
повторю: такие приемы хороши для агрес-
сивного вывода нового бренда на рынок, но 
для сохранения лояльности целевой аудито-
рии нужно придумать нечто новое. ®
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