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ВВЕДЕНИЕ

Актуальность работы. Интенсивное развитие экономики и средств массовой информации в XX столетии способствовали активному становлению рекламной практики. Рекламное воздействие стало неотъемлемым фактором протекания психической активности современного человека. С целью исследования данного феномена на Западе привлекались знания различных наук, прежде всего психологии. Однако значительное количество публикаций в данной сфере было выполнено, по выражению Г.М. Андреевой, Н.Н. Богомоловой и Л.А. Петровской, с характерной для «американского буржуазного мировоззрения абсолютизацией эмпирического знания» [12, с. 10], а потому не способствовало оформлению единой психологической теории рекламы.

Наличие препятствий в становлении рыночных отношений на территории СССР определило задержку в накоплении практического и теоретического рекламного знания в стране. Основная часть отечественных публикаций по психологии рекламы, появившихся в 1990-х гг. (В.Г. Зазыкин, 1992; Ф.Г. Панкратов, Ю.К. Баженов, Т.К. Серегина, В.Г. Шахурин, 1999; О.А. Феофанов, 2000), были ориентированы на изучение возможностей использования отдельных категорий общей психологии. Пользуясь терминами Л.С. Выготского, можно говорить о реализации в данных исследованиях принципа психологического анализа рекламы по элементам. Даже энциклопедическое по своему характеру издание 2002 г. «Психология рекламы» А. Лебедева не смогло удовлетворить требованиям системного подхода к изучению рекламы как уникального социально-психологического феномена.

В ответ на сложившуюся ситуацию в предлагаемом диссертационном исследовании была предпринята попытка определения единицы психологического анализа рекламы. Работа выполнена в русле современной тенденции психологической науки, предполагающей необходимость изучения рекламы как процесса рекламной коммуникации. Определение единицы анализа рекламной коммуникации позволит систематизировать результаты многочисленных практических и теоретических исследований данного феномена по общему основанию, представить их в рамках единой социально-психологической теории.

Степень научной разработанности проблемы. В качестве единицы анализа рекламной коммуникации в работе предлагается изучать аффективно-когнитивное единство. Как известно, в литературе содержится упоминание об аффективном, когнитивном и конативном компонентах массовой и, в частности, рекламной коммуникации (Г.М. Андреева, 1980; Л.В. Матвеева, Н.Б. Шкопоров, 1990; Н.Н. Богомолова, 1991 и др.). Методологическим основанием данной системы взглядов является концепция о структуре социальной установки (аттитюда) (M. Smith, 1925, 1942). В отечественную практику психологического анализа рекламы данные компоненты введены А.Н. Лебедевым и А.К. Боковиковым (1995), понимавшими под воздействием рекламы на человека, прежде всего, совокупность социальных установок. Вслед за ними отмеченная структура рекламы воспроизводится в работах Р.И. Мокшанцева (2000), А.В. Катернюка (2001), О.Л. Перлиной (2002) и др. Однако систематизация накопленного рекламного знания по данному основанию до сих пор не осуществлена.

В ходе диссертационного исследования проведен анализ зарубежных и отечественных теорий, раскрывающих взаимосвязь отмеченных компонентов в ходе массовой коммуникации, однако в качестве основания предлагаемой нами системы взглядов избрана отечественная концепция Л.С. Выготского (1934) о единстве аффекта и интеллекта, реализующемся в поведении человека [64, c. 22]. Как показали результаты теоретического анализа, идея Л.С. Выготского о динамической смысловой системе позволяет рассматривать рекламу как процесс рекламной коммуникации, а не как статичный феномен, что в большей степени отражает закономерности функционирования социально-психологического явления.

Итак, цель исследования – обосновать возможность системного анализа рекламной коммуникации как аффективно-когнитивного единства. Исследование проводилось в рамках социальной психологии и имело теоретико-эмпирический характер.

Объект исследования – рекламная коммуникация.

Предмет исследования – рекламная коммуникация как аффективно-когнитивное единство.

Гипотеза исследования: анализ рекламной коммуникации возможен через изучение единства ее аффективного и когнитивного компонентов.

Проверка данной гипотезы требует решения следующих задач:

1) провести критический анализ и систематизацию подходов к определению содержания феномена рекламы и выполняемых ею функций отечественными и зарубежными авторами из различных областей науки;

2) соотнести понятия рекламы и рекламной коммуникации;

3) провести контент-анализ пособий по рекламе, используя категории «аффективный», «когнитивный» и «поведенческий эффект рекламы»;

4) обосновать на примерах из практики процедуру системного анализа рекламной коммуникации как аффективно-когнитивного единства;

5) провести контент-анализ рекламных сообщений, используя аффективно-когнитивное единство в качестве единицы анализа;

6) разработать пути реализации предлагаемого подхода к конструированию рекламной коммуникации.

Методологической основой работы является системный принцип анализа «по единицам» и связанный с ним принцип единства «аффекта и интеллекта», предложенные Л.С. Выготским (1934). При проведении данного диссертационного исследования особое значение имело развитие отмеченных принципов в более поздних изысканиях отечественных авторов: С.Л. Рубинштейна – при изучении структуры отражения (1957), А.Н. Леонтьева — при разработке представлений о структуре предметной деятельности (1975), грузинских психологов Ш. Надирашвили (1976, 1978), Д. Чарквиани (1980) и др. – при изучении закономерностей функционирования социальной установки, Г.М. Андреевой (1977) — при изучении процессов социальной перцепции, Н.Н. Обозова (1979) — при определении структуры межличностного взаимодействия, Б.Ф. Ломова (1975, 1984) – при реализации системного подхода в общей и социальной психологии.

Рекламная коммуникация рассматривается в данной работе как субъект-субъектное взаимодействие, при котором реципиент является не средством, а целью коммуникации. Парадигма такого подхода в отечественной психологии заложена в работах А.А. Бодалева (1996), М.С. Кагана (1988), А.Г. Ковалева (1983), Б.Ф. Ломова (1984), А.У. Хараша (1983).

Оперирование терминами аффективный (синонимы: эмоциональный, оценочный, бессознательный), когнитивный (синонимы: познавательный, рациональный, информационный, мыслительный, интеллектуальный, гностический) и конативный (синонимы: поведенческий, праксический) обусловлено историей становления психологической теории рекламы в России. Как отмечалось выше, термины заимствованы из теории социально-психологической установки, в отечественную психологическую теорию рекламы введены А.Н. Лебедевым и А.К. Боковиковым (1995).

В рамках данной диссертационной работы аффективный компонент рекламы предлагается анализировать через обращение к категории потребности. Описание когнитивного компонента сводится к изучению механизма функционирования значений. Для этого используются теоретические положения, прежде всего, работ отечественных авторов Л.С. Выготского, А.Н. Леонтьева и А.А. Леонтьева.

При решении поставленных задач проведено знакомство с психологической, экономической, филологической и литературой из других научных областей по проблеме рекламного воздействия (Н.В. Алимпиева, 1997; М.А. Круглова, 1997; Г.С. Баранов, В.А. Куклина, 2002 и др.). Обоснование авторского подхода включает обращение к работам зарубежных авторов в области психологии — А. Маслоу, Дж.Г. Мида, М. Смита, К.Г. Юнга, L. Fraser, в области маркетинга – Ф. Котлера, Дж.Р. Росситера и Л. Перси, У. Уэллса, Д. Бернета и С. Мориарти, J.E. McCarthy & W. D. Perreault, а также непосредственно в области рекламы — К.Л. Бове и У.Ф. Аренса, Д.У. Джугенхаймера и Г.И. Уайта, Д. Огилви, Ч. Сэндиджа, В. Фрайбургера и К. Ротцолла, K.J. Werkman, а также многих других.

В ходе исследования использовались методы субъективного ранжирования, анализа продуктов деятельности, экспертной оценки и контент-ана​лиза. Методы избраны в соответствии с задачами основных этапов исследования.

Первый этап (1996–1998). Проведен начальный теоретический анализ публикаций, посвященных рекламе. Использован метод анализа продуктов деятельности рекламистов. В результате сформулирована цель и задачи, определена гипотеза дальнейшего исследования.

Второй этап (1999). В ходе пилотажного исследования использован метод субъективного ранжирования статичных визуальных произведений рекламы. Результаты данного этапа исследования позволили выделить группу людей, наиболее чувствительных к рассматриваемым компонентам рекламного сообщения, а именно экспертов в области рекламы, что в свою очередь помогло определить выборку основного этапа исследования.

Третий этап (2000-2003). Проведен метод контент-анализа, позволивший выявить имплицитное наличие в текстах исследователей рекламы идеи о ее аффективном и когнитивном компонентах, а также о значении аффективно-когнитивного единства при достижении цели рекламного воздействия. На пилотажном этапе исследования обоснованность выбора индикаторов категорий контент-анализа была подтверждена методом экспертной оценки.

Четвертый этап (2003). Проведен сравнительный контент-анализ и экспертная оценка материалов рекламной коммуникации с использованием аффективно-когнитивного единства в качестве единицы анализа. Получены данные, подтверждающие эффективность анализа рекламных материалов через отмеченную единицу.

При обработке данных использовались такие методы, как сопоставительный математический и статистический анализ (по показателям коэффициента ранговой корреляции Спирмена), количественный и качественный анализ. Также применялись особые способы количественной обработки данных, полученных в контент-аналитическом исследовании, предлагаемые в работах А. Н. Алексеева (1968, 1969, 1972), М. Лауристина (1970), В.В. Бойко (1970), В.Е Семенова (1975, 1977), Н.Н. Богомоловой и Т.Г. Стефаненко (1992) и др.

Достоверность результатов и обоснованность выводов обеспечивались использованием апробированного метода контент-анализа, специальных подходов к анализу материалов массовой коммуникации и интерпретации полученных данных (методика анализа зависимости элементов содержания Ч. Осгуда, подход Б. Берельсона к интерпретации полученных в ходе контент-анализа данных и др.), наличием стадии пилотажного исследования, подтверждением данных методом экспертных оценок, соответствием метода целям исследования, репрезентативностью выборки, содержательным анализом полученных данных.

Научная новизна исследования определяется специфичным, новым для современной российской психологии, объектом исследования – рекламная коммуникация. Впервые метод контент-анализа использован для исследования теоретических работ по рекламе.

В предлагаемой работе содержится предложение и обоснование единицы психологического анализа данного объекта, а именно аффективно-когни​тивного единства. Обозначены основные категории психологии, через которые возможна характеристика аффективного и когнитивного компонентов.

Теоретическая значимость исследования заключается в обобщении на едином основании значительного объема теоретических работ по рекламе, опубликованных отечественными издательствами за более чем столетний период. В результате получено эмпирическое подтверждение многими принимаемой на веру гипотезы о возможности выделения в структуре рекламной коммуникации аффективного и когнитивного компонентов. Изучение феномена рекламной коммуникации впервые проведено с учетом требования анализа психической реальности «по единицам».

Настоящее исследование позволило уточнить теоретические представления о взаимосвязи эмоционального и гностического компонентов в ходе психологического воздействия на личность, ее поведение. Заложено основание для создания единого системного подхода к социально-психологи​ческому анализу рекламного воздействия на человека.

Практическая значимость исследования состоит в предложении, обосновании и апробировании метода контент-анализа с целью построения единой теории рекламы. Систематизированы термины, используемые авторами при обозначении аффективной, когнитивной и конативной составляющих рекламного сообщения и достигаемого эффекта. Предложены категории контент-анализа публикаций, посвященных анализу рекламы.

Как один из результатов проведенного исследования предложены рекомендации по конструированию аффективной и когнитивной составляющих рекламы, использованные диссертантом в практической работе по созданию рекламных материалов, разработке и реализации рекламных кампаний.

Материалы диссертации могут быть использованы при подготовке и проведении лекционных и практических занятий для студентов по специальностям «Реклама», «Связи с общественностью», «Психология» и др., курсов повышения квалификации и семинаров для практиков рекламного дела.

Апробация и внедрение результатов исследования. Основные положения и результаты работы обсуждались на ежегодных межвузовских научно-практических конференциях Иркутского государственного университета (ИГУ) (1998-2003), в ходе круглого стола конференции «Иркутск в третьем тысячелетии» (Иркутск, 2000), на заседании философского клуба «Страницы иркутской духовности» (Иркутск, 2001), в рамках работы III Съезда Российского психологического общества «Психология и культура» (Санкт-Петербург, 2003), на II Байкальском фестивале рекламы «Европа-Азия» (Иркутск, 2003), на Международном Конгрессе «Социальная психология XXI столетия» (Ярославль, 2003).

Диссертант участвовал в организации и проведении «Семинаров по рекламе» для практиков рекламного дела (Иркутск, 1997). В период работы в консультационно-аналитическом центре (Иркутск, 2000-2002) основные положения диссертации определили содержание разработанных программ по подготовке рекламных кампаний и стратегий, оценке эффективности рекламы, созданию корпоративной рекламы. Проведен ряд рекламных кампаний в качестве менеджера по рекламе и копирайтера (рекламное агентство «Алло, гараж!», 1998-2000), исследователя и консультанта (консультационно-аналитический центр «Адепт-2000», 2000-2002).

По результатам диссертационного исследования разработан курс «Основы социально-психологического анализа рекламной коммуникации», который как дисциплина специализации введен в программу обучения студентов психологического факультета ИГУ. Отдельные положения работы нашли отражение в содержании авторских курсов для студентов факультетов психологии и социальной работы ИГУ.

По материалам исследования выпущено 9 печатных работ, общим объемом 2,3 печатных листа.

Эмпирическая база исследования. Исследование реализовано на базе Иркутского государственного университета. Проведен контент-анализ 64 пособий по рекламе. 90 рекламных публикаций проанализированы в ходе сравнительного контент-анализа и экспертной оценки. Помимо этого в тексте диссертации содержится теоретический анализ 35 ситуаций рекламной практики. При субъективном ранжировании рекламных макетов, экспертной оценке индикаторов категорий контент-анализа и рекламных макетов общий объем выборки составил 70 человек.

Основные положения, выносимые на защиту:

1. Имплицитно в текстах исследователей рекламы содержится идея о значении аффективного и когнитивного компонентов коммуникации, а также их взаимосвязи при достижении целей рекламы.

2. В качестве единицы психологического анализа рекламной коммуникации может выступать единство аффективного и когнитивного компонентов.

3. Представления об аффективном и когнитивном компонентах рекламы могут быть использованы при анализе конкретных рекламных сообщений.

Структура диссертации выстроена с учетом поставленных задач, состоит из введения, трех глав, заключения, библиографического списка, включающего 301 источник, из которых 20 — на иностранном языке, пяти приложений. Работа изложена на 186 страницах. В тексте имеется 18 рисунков и 19 таблиц.
Глава 1. 
РЕКЛАМА КАК ПРЕДМЕТ СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКОГО ИССЛЕДОВАНИЯ

1.1.
Исторический анализ подходов к изучению рекламы 
в России

Знакомство с любым социальным феноменом, каковым является реклама, предполагает анализ взглядов на данный предмет, существующих в обществе и науке. Система представлений о рекламе, имеющаяся в российском сообществе исследователей, испытывает значительное влияние истории становления рекламного знания. В данной главе будет предложен авторский взгляд на специфику оформления такого знания на территории России. Мы попытаемся выделить этапы данного процесса и степень их значения в формировании сегодняшней теории рекламы. Во второй части главы обратимся к основам специфического, социально-психологического анализа рекламы как формы массовой коммуникации.

Обзор причин и условий возникновения рекламы, а также ее становления на протяжении веков, представлен в ряде зарубежных и российских изданий. Среди работ отечественных авторов наибольший интерес представляют «История рекламы: детство и отрочество» В.В. Ученовой и Н.В. Старых, а также издание еще 1978 г. «От глашатая до неона» — Л.В. Корнилова и Н.Б. Фильчикова [247, 113]. Большинство пособий, претендующих на исчерпывающее описание феномена рекламы, также содержат анализ этапов ее становления [237, 248].

Авторы, исследующие современную рекламу, в своих работах обращаются к тем ее видам, которые служат прообразом и могут изучаться как примеры успешной рекламы [29, 103]. В отечественной литературе содержатся описания форм увещевания, предшествующих рекламе, имевших место в странах Европы и Средней Азии [252, 215]. В.А. Евстафьевым и А.П. Ткаченко проведена уникальная работа по изучению истории рекламных коммуникаций Японии [91]. Становление современной рекламы изучается преимущественно на примерах рекламных кампаний США и некоторых европейских стран [29, 85]. Разумеется, ведется анализ и российской рекламы [215, 69, 252].

Первые работы, посвященные рекламе, появились в России еще в конце XIX – начале XX вв. В 1894 г. опубликована брошюра Н. Плиского «Реклама. Ее значение, происхождение и история», в которой на примерах рекламной практики Англии. Америки и России проведен содержательный анализ используемых приемов [193]. В 1911 г., еще до образования Советского государства, выходит в свет практическое руководство для составления объявлений, реклам, каталогов, проспектов и т.п. под названием «Искусство рекламировать» [103]. Стоит отметить, что, на наш взгляд, многие принципы, доступно изложенные в этих первых пособиях по рекламе, до сих пор являются актуальными, а знакомство с ними будет полезно каждому работнику рекламы.

Позже, в советской России печатались книги, освещающие принципы повышения сбыта отечественных товаров на территории страны и за ее пределами. Известны работ М.А. Мануйлова «Реклама», в основе которой лежал перевод книги немецкого автора Гефферштейнгеля «Реклама машиностроения» (1924), и труд М.Г. Шерешевского «Капиталистическая реклама и советский экспорт» (1931). Уже тогда в пособиях отмечалось, что «квалифицированные авторы рекламы обычно опираются на психологов» [151, 7]. При анализе ранних отечественных публикаций обращает на себя внимание значение, уделявшееся рекламным планам, то есть маркетинговой составляющей рекламной практики [100, 151, 24, 47, 195]. Видимо, позже данный термин был вытеснен иностранным понятием «рекламная кампания». При этом, на наш взгляд, стоит отметить и тот факт, что авторы сегодняшних рекламных пособий нередко пренебрегают возможностями прогнозирования эффекта проводимых акций.

Отечественные публикации, посвященные рекламе, вплоть до начала 90-х годов ХХ столетия характеризуются вниманием, уделяемым социалистическому значению рекламы [47, 269, 195] и пропаганды, в том числе капиталистической [112, 231, 279]. Об этом свидетельствуют названия книг «Большой обман», «Тайна лжи. Заметки о теории и методах буржуазной пропаганды», «Капиталистическая реклама и советский экспорт». Однако, при всей пропагандистской надстройке данных работ, их содержание характеризуется высокой ценностью, как для практиков, так и теоретиков современной рекламы. Публикации содержат критическое осмысление работ зарубежных авторов, представленное грамотным и в то же время доступным языком. Исследователи ссылаются на теоретические и практические данные известных психологов, социологов, маркетологов, среди которых З. Фрейд, Дж.К. Гелбрейт, С.А Керкпатрик, Л.Б. Роджер, Ф.Е. Вебстер и др.

К концу 1970-х гг. вновь начали появляться переводы зарубежных пособий по рекламе. Один из них – «Реклама за рубежом» под редакцией Б.Г. Карпова — содержит тексты из книг Р. Бертона «Руководство по рекламному менеджмента», а также Дж. Райта, Д. Уорнена и В. Винтера «Реклама» [213]. Известно, что становление рекламы за рубежом наиболее активно происходило в экономически развитых странах, таких как Великобритания, Франция, Германия, США [231, 75, 151, 215].

Помимо переводов, на русском языке были опубликованы работы, содержащие критический анализ зарубежных теорий рекламы, например, книга Р.Г. Кондратьева «Коммерческая реклама монополий». Пожалуй, наиболее многоплановое описание современной зарубежной рекламы содержится в работе И.Я. Рожкова «Международное рекламное дело» (1994).

Особое значение в двадцатом веке приобрели исследования рекламы, проводимые в США. Сами американские ученые У.Уэллс, Д. Бернет и С. Мориарти называют начало века «эрой науки» в становлении современной рекламы в связи с исследованиями Д. Старча, А. Нильсена, Дж. Гэллапа [250, с. 50]. Изучение мотивов членов целевой аудитории, поведения покупателя в экспериментальных и полевых условиях, использование метода психоанализа в коммерческих целях сделали Соединенные Штаты признанным центром психологических исследований рекламы. В ХХ в. в стране возникло не только огромное количество рекламных агентств с собственными аналитическими отделами, но и множество узкоспециализированных институтов [181].

Для американских работ, посвященных рекламе, характерен тот же практический уклон, что отличает большинство социально-психологических исследований в США [12]. Образцами таких работ являются и известнейшее практическое руководство «Откровения рекламного агента» Д. Огилви [179], и уже не менее известное энциклопедическое издание «Современная реклама» К.Л. Бове и У.Ф. Аренса [29]. Обе книги, вышедшие на русском языке с разрывом в пять лет, быстро стали популярным среди руководителей рекламных агентств и распространились на профессиональном рынке. Ценность каждой работы определяется соответствием потребностям рекламного рынка тех лет. Так, в начале 1990-х профессиональная реклама в России только начинала свое становление, недостаток знаний обнаруживался при создании идей и донесении их до рекламодателей. А уже ко времени выхода книги К.Л. Бове и У.Ф. Аренса возникла потребность в целой системе знаний по организации рекламной индустрии, управлению процессом производства и внедрения рекламы.

Руководство Д. Огилви ориентировано на практику, является автобиографичным и содержит множество конкретных практических рекомендаций. Доступная по изложению, книга содержит рекомендации по формированию рекламного образа товара и дальнейшей работе с ним. Предложенные в ней советы оказались настолько значимыми, что в последующее десятилетие встречались на страницах многих отечественных изданий.

В книге К.Л. Бове и У.Ф. Аренса обозначены основные законы различных областей рекламной практики и PR, приведены многочисленные примеры; даны ответы на большинство вопросов, возникающих у работника рекламы. Текстовая информация сопровождается качественным иллюстративным материалом и его анализом, что повышает значение книги как учебного пособия. В целом для обеих книг, независимо от различия в степени теоретической проработки, характерна практическая направленность.

Возвращаясь к отечественной рекламе, стоит отметить, что смена экономического и политического строя на территории России в 1980-х гг. способствовала росту исследований в рассматриваемой области. Тогда теоретические изыскания были представлены учеными-экономистами В.Е. Демидовым, И.П. Карташиди, В.В. Глазуновой, а также лингвистами Н.Н. Кохтевым и Д.Э. Розенталем и др. [78, 70, 217]. Проводились исследования рекламы в рамках философии и социологии В.В. Герасимовым, И.Б. Ереминой, В.В. Усовым и др. [66, 92, 244].

Отечественные психологи изучали феномены рекламы в рамках психологии потребителя и психологии пропаганды. Наряду с другими работами в 1979 г. грузинский психолог Ш.А. Надирашвили подготовил издание, посвященное изучению воздействия пропагандистской работы на сознание и поведение людей [171]. С этим временем связано появление переводов и «переработок» книг зарубежных исследователей торговой рекламы [70, 199]. На наш взгляд, выход данных работ был обусловлен готовностью рынка, наличием необходимых теоретических разработок в России и возросшей доступностью зарубежной литературы по данной тематике.

Активное изучение рекламы как «двигателя торговли» России приходится на послеперестроечный период 1990-х гг. Последовавшая за сменой экономического строя коммерциализация страны способствовала как росту интереса к рекламе, так и активизации соответствующих исследований. Был издан перевод признанного авторитета в области маркетинга Филиппа Котлера (1990), чье введение в рекламу стало руководством для многих молодых специалистов, теоретически обоснованное исследование рекламы Ч. Сэндиджа, В. Фрайбургера и К. Ротцолла (1986), авторские издания французских исследователей Ж. Шандезона (1993) и А. Дейяна (1994). Особую ценность для практических работников рекламы, в том числе новичков, представляло уже упоминавшееся пособие Д. Огилви (1990) [144, 238, 266, 80, 179].

Становление рекламы как актуальной области исследования российских ученых также может быть отнесено к началу 1990-х. Именно тогда начали выходить из печати работы О.А. Феофанова, И.Я. Рожкова, И.Л. Викентьева и др. Несмотря на то, что многие отечественные авторы, например Л.Ю. Гермогенова, приводили в своих работах преимущественно данные из зарубежных публикаций, в том числе отмеченных выше, среди российских исследователей можно назвать новаторов, внесших большой вклад в становление рекламного знания.

Так А.В. Ульяновский предложил описание уникального подхода к психоаналитическому изучению рекламы в книге «Мифодизайн рекламы» (1995). Представленный анализ был проведен в направлении, предложенном Беном Паккардом на страницах газеты «Бизнес для всех» в статье 1994 г. «О психоанализе в рекламе» [181]. Автором предлагался список основных групп мотивов и пути их активизации при использовании различных рекламных методов. Синтетический авторский подход к исследованию закономерностей информационного воздействия и социального эффекта рекламы был отражен Н.Н. Богомоловой в книге «Социальная психология печати, радио, телевидения» (1989) [31].

Особый интерес для начинающих и уже опытных практиков представила книга И. Л. Викентьева «Приемы рекламы» (1993). Автор обращался к работам по восприятию отдельных стимулов и целостных объектов И. Мюллера, Эльштейна и А.А. Ухтомского, использовал открытые ими научные законы для обоснования предлагаемых приемов. Позднее издание книги 1995 г. И.Л. Викентьев дополнил идеями в области рекламной коммуникации и PR [57].

Знания из отдельных областей психологической науки привлекались при составлении пособий по рекламе в сфере маркетинга и дизайна. Л.Н. Хромов в издании «Рекламная деятельность: искусство, теория и практика» (1995) обратился к изучению принципов дизайна рекламных объявлений [259]. Интересные находки в области формирования образа рекламы нашли отражение в работе В.Е. Демидова и И.П. Кардашиди «Реклама в торговле» (1983) [78]. Использование различных теорий аргументации, восприятия и воздействия, а также системность отличали другую работу В.Е. Демидова совместно с П.С. Завьяловым «Формула успеха: маркетинг», выдержавшей два издания в 1988 и 1991 гг. [93, 94].

Статьи, посвященные рекламе как области практического исследования психологов, стали появляться в сборниках признанных и молодых ученых в начале 1990-х. Публикации были посвящены исследованиям эффекта информационного воздействия, стереотипов восприятия, в том числе гендерных и возрастных, отечественных архетипов, эффективности рекламы, типологии потребителей и др. Среди признанных печатных изданий, заявивших о себе в то время, передовая газета «Рекламный мир» и журнал «Реклама». Несколько позже стали издаваться «Реклама и жизнь», «YES!», «Практика рекламы», «Индустрия рекламы».

Результаты нашего исследования позволяют утверждать, что первой теоретически проработанной книгой по психологии рекламы в постсоветской России была работа В.Г. Зазыкина «Психология в рекламе» 1992 г. [95]. Для объяснения феномена рекламы автор использовал знания общей психологии. Следующее издание, в названии которого фигурировали реклама и психология, увидело свет три года спустя, в 1995 г. Оно было подготовлено известным к тому времени по своей практической и преподавательской деятельности, активно публикующим результаты исследований, А.Н. Лебедевым совместно с А.К. Боковиковым. Книга была озаглавлена «Экспериментальная психология в российской рекламе» и основывалась на представлении о социально-психологической установке и ее основных компонентах: когнитивном, аффективном и конативном [134]. Существует еще ряд работ по данной проблематике. В 1996 г. были опубликованы материалы Первой Всероссийской конференции «Психология в рекламе», проведенной институтом психологии РАН. Однако на звание первого систематизированного пособия по психологии рекламы претендует книга самого А.Н. Лебедева, так и озаглавленная «Психология рекламы». И действительно, до 2002 г. ни одному отечественному автору не удавалось обобщить такое значительное количество эмпирического и теоретического материала по психологии рекламы как отрасли психологической науки. Однако, на наш взгляд, энциклопедический характер данного издания не позволяет ему претендовать на статус методологически обоснованной работы.

Отдельной областью применения психологического знания в 1990-х гг. стал PR (public relations), Пиар или связи с общественностью. Единства в наименовании данной области человеческой практики среди практиков и теоретиков не существует до сих пор. На наш взгляд, русское словосочетание «связи с общественностью» достаточно адекватно отражает содержание феномена, а аббревиатура PR, наиболее часто используемая авторами изучаемых издании, удобна в силу краткости произнесения и написания.

Связи с общественностью как область научного исследования прозвучала в отечественной литературе несколькими годами позже начала экономических реформ. Как и в отношении рекламы в целом, в случае PR можно говорить о зависимости становления области знания от смены политических формаций и расширения возможностей обращения к мировому опыту использования СМИ. Изначально PR рассматривался как частный случай рекламного воздействия. Так, корифей отечественной рекламы, профессор Олег Александрович Феофанов, анализируя виды того, что относится к области связей с общественностью, называл это рекламой [252]. Сейчас можно говорить о существовании проблемного вопроса: PR – частный предмет изучения психологии или журналистики? Не давая ответа на данный вопрос, отметим лишь, что психология как наука располагает значительным арсеналом теорий, позволяющих эффективно планировать мероприятия PR.

Существует множество нюансов работы специалиста по связям с общественностью в каждой области. Поэтому специальная литература отечественных и зарубежных авторов зачастую посвящена закономерностям организации работы в конкретной практической области. Это такие книги, как «Связи с общественностью в мире финансов» Х. Д. Баркеро Кабреро, «Паблик рилейшнз в коммерческой деятельности» И. Синяевой, «Реклама и PR-технологии в бизнесе, коммерции, политике» В.Л. Музыканта и др. [21, 233, 166].

С 1996-го г. отечественный рекламный рынок, на наш взгляд, характеризуется переполненностью изданий и невысоким уровнем проработки проблем их авторами. Нередко авторы посвящают себя повторению на страницах издаваемых книг идей и выводов, предложенных их предшественниками и коллегами. Схожее по своей сущности содержание может подаваться в рамках психологии, маркетинга, языкознания и т.п. Таким образом, учебники для студентов, получающих различные специальности, могут включать одно и то же. В этом отношении заслуживает внимания рецензия Е. Весанто на книгу Р.И. Мокшанцева «Психология рекламы» (2000), размещенная на наиболее авторитетном российском сайте по рекламе www.advertology.ru:

«Теоретический материал» этой книги я критиковать не буду — он выверен тщательно, и многократно использовался множеством авторов до г-на Мокшанцева. Впрочем, автор своих источников не скрывает — они честно перечислены в конце издания. Немножко от Гермогеновой, чуть-чуть от Дейяна, Музыкант, Паккард, конечно, — куда ж без него… Только про один источник стыдливо умолчал автор. Про многострадального Дэвида Огилви забыл упомянуть. Между тем, поднатаскал из него г-н Мокшанцев немало. Пересказ «Откровений рекламного агента» составляет солидную часть «рекомендованного» издания» [60].

В целом, современный процесс становления теоретического знания о рекламе в России может быть рассмотрен на примере изысканий профессора И.Я. Рожкова. Начав свои исследования со знакомства с теорией и практикой зарубежной рекламы, Рожков подготовил к изданию ее анализ в книге «Международное рекламное дело» (1994) [215]. Последующая работа на российском рекламном рынке, изучение его закономерностей, активная преподавательская и публицистическая деятельность позволили автору обозначить необходимые направления анализа отечественной рекламы. В 1997 г. в свет вышла авторская книга «Реклама: планка для профи. Российская реклама в условиях рынка 90-х» [216]. Помимо анализа основ создания рекламы и организации рекламного дела, И.Я. Рожковым был предложен психолингвистический подход к изучению закономерностей успешной рекламной продукции. На примере работы данного теоретика рекламы мы хотели продемонстрировать вектор становления современного рекламного знания в России: знакомство с зарубежным опытом и теорией – адаптация зарубежных технологий к запросам отечественного рынка – разработка авторских теорий и практических рекомендаций.

За последние годы в свет вышли работы, ориентированные на конкретные области рекламной практики, однако место рекламы в общей структуре общенаучного и конкретного психологического знания все еще однозначно не определено. Существуют различные точки зрения по данному вопросу. Специфика использования понятия реклама определяется, прежде всего, сферой интересов автора. Так зарубежные и отечественные исследователи рекламы, целью работы которых является повышение уровня продаж, рассматривают данный феномен как компонент комплекса маркетинговых коммуникаций, наряду с пропагандой, стимулированием сбыта и личными продажами.

Одной из наиболее популярных моделей коммуникации, используемых для анализа закономерностей рекламного воздействия на Западе, является модель, предложенная известным маркетологом Ф. Котлером [114] (см. рис. 1).
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Рис. 1. Модель коммуникации (по Ф. Котлеру)

Анализ показывает, что все проводимые исследования в области массовой коммуникации нацелены на изучение компонентов данной модели. Их результаты позволяют учитывать специфику источника информации и его аудитории, каналов распространения информации, возникающие помехи. Но, главное. Данная модель позволяет изучать процесс массовой и, в том числе, рекламной коммуникации в динамике. В рамках данной диссертации предложенная модель ценна тем, что:

1) учитывает обоих субъектов коммуникации,

2) уделяет внимание каналам коммуникации,

3) рассматривает коммуникацию как процесс,

4) учитывает обратную связь от реципиента (как от субъекта коммуникации).

Современные тенденции в данной области характеризуются вниманием к интегрированным маркетинговым коммуникациям, в ходе которых с помощью комплекса различных мероприятий, образ товара не только создается, но управляется в зависимости от состояния рынка [250, 283, 288]. Помимо этого реклама рассматривается как вид массовой коммуникации, как средство передачи информации среди больших по своему объему социальных общностей. Такой точки зрения придерживаются Н.Н. Богомолова, В.В. Волкова [31, 62]. В ряде пособий, например А.В. Катернюка, А.Н. Лебедева, в значении «реклама» используется понятие «рекламные коммуникации» [103, 129]. Курс «Психология рекламных коммуникаций» преподается в МГУ. Как бы обобщая отмеченные значения рекламы, авторы учебного пособия «Рекламная деятельность» обозначают ее как гибкий инструмент неценового стимулирования сбыта и вид интегрированных рекламно-информационных коммуникаций [183, с. 72].

Для практиков-создателей рекламных текстов особое значение имеет не столько сам феномен рекламы, сколько составление конкретного рекламного обращения или объявления [172, 117]. На наш взгляд, такие издания следует рассматривать в качестве популярных практических руководств, не путая с научными работами и учебными пособиями.

Однако, прежде всего, реклама изучается как процесс коммуникации. В этом значении она рассматривается в работах известных российских исследователей рекламы И.Я. Рожкова, В.А. Евстафьева, О.Феофанова. Как вид массовой коммуникации реклама изучается отечественными и зарубежными психологами, такими как Г. Лассуэлл, А.А. Леонтьев, Н.Н. Богомолова, А.Н. Лебедев и др.
Проведенный анализ позволяет нам выделить в становлении современной теории рекламы в стране три периода: начало 1980-х, начало 1990-х и период с 1996-го г. Первый период характеризовался изучением рекламы в рамках психологии потребителя и психологии пропаганды. Тогда стали появляться переводы и аналитические обозрения работ зарубежных исследователей. Во время второго периода отечественные авторы дополняли пособия собственными теориями рекламы. Тогда же в лексикон исследователей информационного воздействия вошел термин «связи с общественностью» (PR). Для третьего периода свойственно появление значительного объема литературы по изучаемой проблематике. При этом качество предлагаемых материалов зачастую подвергается сомнению. В свет выходит множество публикаций, узкоспециализированных в таких областях как дизайн, Начинает обсуждаться проблема приобретения специальности «Реклама».

Таким образом, в становлении рекламного знания в России условно могут быть выделены следующие этапы:

1) начальный досоветский;

2) промежуточный советский;

3) современный постсоветский.

На начальном этапе становление рекламы происходило в естественных условиях развития экономики, имеющей общую европейскую специфику. В свет выходили практические пособия по планированию и созданию рекламы. Во время советского периода издания по рекламе были ориентированы на имеющийся идеологический запрос, возможности свободного развития рекламной практики и теории были ограничены. Начало советского этапа можно датировать 1920-ми гг., когда введение идеологической цензуры стало явным. Смена экономической формации в 1980-х гг. знаменует собой возникновение потребности в соответствующей теоретической базе рекламы, а также открытие границ для знакомства с зарубежным рекламным опытом. Данные обстоятельства обусловили рост исследований в области рекламы, большое количество публикаций и образование рынка образовательных услуг по данной специальности.

В целом, феномен рекламы рассматривается в рамках таких научных дисциплин, как социология, философия, языкознание, экономика. Однако подавляющее большинство авторов, изучающих данную тематику, сходятся в том, что именно психологическое знание является незаменимым при создании и анализе рекламных произведений. Общность исследователей проявляется и при определении сущности самого феномена, его функций. Реклама всегда рассматривается как форма информационного воздействия. Таким образом, психологический анализ рекламы как формы передачи информации или коммуникации, общения является всеобще разделяемым способом постижения сущности изучаемого предмета.

1.2.
Основы социально-психологической теории рекламы

В рамках социальной психологии реклама должна рассматриваться с позиций общения, обмена информацией между двумя субъектами. Она может быть обозначена как источник информационного воздействия с целью согласования позиций ее источника и получателя относительно предмета информирования, в данном случае предлагаемого товара или услуги. Данная глава посвящена социально-психологическому анализу рекламы как формы массовой коммуникации, в связи с этим предлагается соотнесение функций и общения и рекламы.

Х. Флемминг, сотрудница филиала института Дж. Гэллапа, выделила следующие эффекты и соответствующие функции рекламного сообщения: возникновение внимания, интеллектуальный, оценочный и конативный эффекты [110]. Приведенные эффекты совпадают с четырьмя стадиями рекламного процесса, о которых говорил сам Дж. Гэллап, а именно:

1) стадия внимания и получения сообщения;

2) стадия знания фактического материала реципиентом;

3) стадия возникновения нового или модификации старого отношения;

4) стадия нового поведения или модификации старого [там же].

Существует большое количество модификаций в определении отмеченных стадий. Л. Картленд выделяет этапы осведомленности, усвоения информации, убеждения, желания, действия [Цит. по 293, с. 187]. Широко известна формула AIDA (attention – interest – desire — action), появившаяся в 1930-е гг., определяющая внимание, интерес, желание и действие как основные стадии психологического воздействия в ходе рекламирования. Модифицированная формула AIMDA включает в себя еще один элемент – мотив. Модели AIDA и AIMDA ориентированы на сознательную переработку информации реципиентом. Реклама, построенная по данным моделям, обращается к социально приемлемым мотивам потребителя, таким как эстетические, национальные и т.д. Другой ряд моделей, среди которых ACCA, DIBABA, DAGMAR, подчеркивают значение убеждения, в ходе которого коммуникатор стремится отбросить все отрицательные результаты предлагаемого реципиенту выбора [107, 270].

Помимо этого стадии рекламного процесса выделяют в соответствии с пятью шагами процесса решения проблемы большинством покупателей: осведомленность, интерес, принятие и проба, решение, подтверждение [22, 293, 295]. В данном случае целью рекламы является не первая покупка, а подтверждение ее ценности в сознании потребителя. Данный подход в целом характеризует современные тенденции в маркетинге.

Таблица 1. 

Модели психологического построения рекламных кампаний

	AIDA
	ACCA
	DIBABA
	DAGMAR

	1. Внимание
	1. Внимание
	1. Определение потребностей и желаний
	1. Узнавание марки

	2. Интерес
	2. Восприятие
	2. Соотношение нужд с предложением
	2. Осведомленность о качестве товара

	3. Желание
	3. Убеждение
	3. Подталкивание к необходимости покупки

4. Желание
	3. Убеждение

4. Действие

	4. Действие
	4. Действие
	5. Создание условий для покупки
	


Итак, в соответствии с представленными моделями рекламы, действительно работающей можно назвать рекламу, которую понимают, запоминают, считают интересной, предмет которой высоко оценивают и предпочитают покупать. С этой точки зрения, наиболее значимым будет конативный эффект, ведь именно на действие (покупка, сотрудничество) нацелена любая реклама. Но, очевидно, что отследить факторы, вызывающие действие, очень сложно. Мы полагаем, что это происходит хотя бы потому, что в число этих факторов будут включены все те, от которых зависит наличие предшествующих ступеней (интерес, внимание и т.п.). С другой стороны, мы может достаточно полно перечислить факторы, определяющие степень внимания к информации. Но для того, чтобы завоевать доверие реципиента и, тем более, вызвать действие, недостаточно лишь вызвать внимание к сообщению.

Поэтому мы считаем, что необходимо выделить функции рекламы, которые могли бы:

1) быть значимы для ее эффективности в целом;

2) быть отслежены по определенным факторам.

Функции рекламы успешно соотносятся с функциями общения и функциями средств массовой коммуникации. Приведем некоторые классификации.

В своих работах В.Н. Панферов выделяет функции связи, взаимодействия, познания, взаимоотношения[185]. По мнению Б.Д. Парыгина, у речевого общения есть функции установления понимания, передачи информации, экспрессии, психологического воздействия[186]. Н.Н. Богомоловой предложено рассматривать следующие функции массовой коммуникации:

1) функция социальной ориентировки (индивид-общество);

2) функция аффилиации (индивид-группа);

3) функция контакта с другим человеком (индивид-другой индивид);

4) функция самоутверждения (индивид — он сам).

Дополнительно выделяются общепсихологические функции: утилитарная и эмоциональной разрядки [37].

Г. Лассуэлл обозначил такие социальные функции коммуникации, как: 1) надзор окружения, 2) корреляция различных частей общества в реакции на окружение,3) передача социального наследия из поколения в поколение [Цит. по 298, с. 106]. Ч. Райт добавил к этим функциям четвертую – развлечение. Предложенные им функции — координации, интерпретации и предписания — соответствуют второй функции, по Лассуэллу, а функция социализации — третьей [Цит. по 298, с. 113]. А. Дейян подразделил функции средств массовой информации на антенну, усиление, фокус, призма, эхо [80].

Таким образом, как мы видим, зарубежные специалисты выделяют функции коммуникации, лежащие в четырех плоскостях:

1) вещание;

2) управление;

3) инструктирование;

4) развлечение.

Отечественные же психологи, рассматривая проблему общения в рамках системно-деятельностного подхода, преодолевают односторонность информационного потока. Вводятся понятия «взаимодействие», «взаимопонимание», «взаимоотношение». Очевидно, что только в этом случае можно говорить об истинной коммуникации, а не только о передаче информации.

С целью демонстрации эффективности изучения рекламы как процесса массовой коммуникации, следуя классификации Н.Н. Богомоловой, рассмотрим функции рекламы по порядку.

Функция социальной ориентировки

Благодаря рекламе как виду массовой коммуникации общество презентует отдельному индивиду принятые образцы поведения, действий в тех или иных условиях, элементы деятельности, в которую индивид оказывается вовлеченным. Степень ориентирующего воздействия информации на реципиента зависит от следующих факторов.

1. Вид предоставления информации

Например, печатная реклама престижной продукции, в частности парфюмерии Salvador Dali, Kenzo, предполагает исполнение полноцветной печатью на глянцевой бумаге в дорогих журналах а не на черно-белых страницах ежедневных газет.

2. Характеристики коммуникатора

Например, рекламное сообщение о достоинствах зубной пасты против кариеса будет эффективнее, если его произнесет стоматолог или человек с «белоснежной улыбкой».

3. Канал передачи информации

Например, мероприятия public relations скорее носят осведомляющий характер, а вот информация в печатных изданиях (газеты «Известия», «Аргументы и факты» и др.) в постсоветском обществе все еще имеет необходимые условия для того, чтобы быть контролирующей.

В ходе коммуникации человек получает информацию о цели и задачах деятельности, целях отдельных действий, входящих в ее состав, объектах деятельности, используемых в ней орудиях, сведения о ситуации, необходимые для обстановочной афферентации (от лат. afferens (afferentis) – приносящий), информацию о плане, оперативном образе результата деятельности, то есть об осознаваемых элементах психической активности. В рекламе может передаваться и содержание неосознаваемых элементов, таких как мотивы, установки и т.п. Также индивид может получить сведения об опыте и о психологических особенностях личностей отдельных участников деятельности. Общение позволяет человеку получать информацию о социуме и на ее основе контролировать свое поведение в обществе.

Функция идентификации и аффилиации

Аффилиация (от англ. to affiliate – присоединять, присоединяться) проявляется в стремлении быть в обществе других людей, взаимодействовать с окружающими, оказывать кому-либо помощь и поддержку и принимать их от него. Это потребность в общении, эмоциональных контактах, дружбе, любви. Она усиливается в ситуациях, порождающих стресс, тревогу и неуверенность в себе, которые так часты в современной жизни. Смягчить негативные эмоциональные переживания помогает общение с другими людьми. Однако понимающий человек не всегда может оказаться рядом. В этих случаях индивид обращается к «мнимому» общению, к средствам массовой коммуникации. Человек вступает в опосредованный контакт с членами референтной группы, якобы понимающих друг друга. Происходит идентификация (от лат. identificare – отождествлять) себя с членом определенной группы, использование символов, посредством которых осуществляется идентификация.

Символы могут быть как вербальными, так и невербальными. В первом случае это выбранные, а нередко и кодифицированные, языковые приметы (термин А.А.Леонтьева), для обозначения которых терминологически целесообразно использовать слово пароль [137, с. 153]. Подобные пароли могут быть отдельными словами или словосочетаниями, фразами и т.д. Употребляя пароль, член группы заявляет о своей к ней принадлежности. Поэтому пароль является средством идентификации и слушающего, и говорящего (читающего) сообщение.

Например, наличие в рекламном тексте шоколадного батончика Snikers фразы «Не тормози!» ограничивает группу реципиентов до молодежной аудитории.

Мы считаем, что реклама, создаваемая в вербальной форме, должна содержать пароль. Благодаря правильно подобранному паролю информация привлекает ту часть аудитории, которая является целевой. Желательно, чтобы пароль содержался в слогане.

Например, паролем для чистящих средств может служить слово чистота как в слоганах: «Чистота-чисто Tide», «Не просто чисто-безупречно чисто». Удачным примером пароля в рекламе средств для ухода за волосами Pantene Pro-V является: «Блеск и сила здоровых волос».

В данных случаях указывается желаемый результат применения продукции. Но могут использоваться также и слова, указывающие на проблемную ситуацию.

Например, в рекламе зубной пасты — упоминание о болезнях зубов: «Это — кариес»; в рекламе шампуня – информация о состоянии волос: «Ваши волосы стали ломкими...»; в рекламе жевательных конфет – слова о вкусовых характеристиках: «Если Вы не уверены в свежести Вашего дыхания...».

Принадлежа к какой-либо одной группе, человек часто стремится не только использовать средства идентификации с ней, но и противопоставления по отношению к другим группам. Средством противопоставления наиболее часто являются тайные языки, или, что то же, социальные диалекты (жаргон, арго), например, блатная музыка.

Например, желая отделить себя от окружающих взрослых, подростки используют слова, непонятные старшим. Поэтому в рекламе, нацеленной на юношескую аудиторию (шоколадные батончики «Шок», «Финт»), вполне уместно употребление таких слов, как «круто», «тусовка», «прикольно» и т.п.

Выполняя функции идентификации и противопоставления, в рекламе используются тексты на иностранных языках.

Например, в рекламе сигарет PalMal с целью повышения престижа продукта среди членов молодежной аудитории вводится слово «party» (англ. — вечеринка).

В качестве средств идентификации выступают не только вербальные, но и невербальные. Это может быть цвет, звук, знак, символ, мимика, пантомимика, такие характеристик личности, как род занятий, интересы и многое другое.

Например, в рекламных роликах жевательной резинки Wrigley Spearmint оправдано использование таких визуальных элементов, как наушники, ролики, стильная одежда, беззаботные позы, улыбки, смех. Даже примитивность ответов героев способствуют идентификации со сверстниками и отделению от взрослых.

Функция контакта с другим человеком

Первая социальная потребность, которая появляется у индивида еще в младенчестве, — потребность в общении. На ранних этапах развития ребенка она сводится к использованию общения для удовлетворения некоммуникационных потребностей, прежде всего, социально-практических. В этом случае деятельность общения может выступать как орудие простого контакта между членами общности.

Контакт оказывается необходимым не столько для регулирования деятельности общества, сколько для поддержания его существования. Поэтому контакт, предлагаемый рекламой, имеет социальное значение с вытекающими из этого преимуществами и ограничениями. Как отмечалось выше, в модели Г. Лассуелла, составляющими такого контакта, являются коммуникатор, сообщение, канал, аудитория, эффективность [11, с. 108].

Наиболее значимым отличием рекламной коммуникации от обычного контакта двух людей является его опосредованность техническими средствами. Поэтому так важен анализ канала передачи информации, то есть медиапланирование. Помимо технической, следует учитывать социальную опосредованность общения (термин А.А. Леонтьева) [137]. Это — своего рода социальная дистанция, отделяющая коммуникатора от адресата сообщения: она может быть измерена количеством ступеней, через которые сообщение проходит, оставаясь тождественным самому себе, по крайней мере, по содержанию. Такие ступени могут выполнять в отношении сообщения разные функции: редактирующую, контролирующую, техническую (о которой мы уже упомянули), распространительную и т.п. [137].

Когда информация передается от одного человека другому, так сказать, из уст в уста, степень опосредованности минимальна. Это происходит, например, при проведении мероприятий PR, когда возникает прямой информационный контакт (термин А.И. Горячевой). Максимальной степени социальная опосредованность сообщения достигает в радио и телерекламе. Коммуникатор при этом имеет коллективный характер. Транслируемый текст, прежде чем дойти до реципиента, проходит большое число промежуточных ступеней, где он претерпевает структурные изменения (редактирование), либо меняет характер материальной реализации (озвучивание текста диктором, передача звучащей речи в эфир, прием радиопередачи из эфира радиоприемником), либо меняет свои количественные характеристики (печатание тиража газеты) [137].

Функция самоутверждения

Самоутверждение представляет собой стремление человека к высокой оценке и самооценке своей личности и вызванное этим стремлением поведение. Реклама как вид коммуникации имеет значение и при формировании оценки, и при выборе соответствующего поведения.

Удовлетворение потребности в самоутверждении может достигаться как при реальных достижениях в какой-либо деятельности, так и путем создания видимости достижений. Во втором случае субъект стремится казаться таким человеком, каким бы ему хотелось быть, хотя в действительности он таковым не является. Поскольку такая ситуация характерна для членов современного общества потребления, конкретная реклама способна оказывать значительное влияние на поведение своих реципиентов.

При частом и квалифицированном воздействии рекламы на целевую аудиторию формируются стереотипы. Они возникают в процессе решения различных задач (перцептивных, мнемических, моторных, мыслительных) и детерминируются неосознанно предвосхищаемым образом событий и способов действия, опирающимся на прошлый опыт поведения в данных ситуациях. Поэтому так высока роль наличия рекламной информации в торговых центрах города.

Например, наиболее удачными места размещения наружной рекламы являются центральный городской рынок, торговый комплекс, фасады зданий центральных улиц город. В Иркутске это Центральный рынок, Торговый Центр «Иркутский», СибЭкспоЦентр, рекламные брандмауэры на ул. Урицкого, ул. Карла Маркса, ул. Ленина. Размещение рекламы товаров здесь наиболее целесообразно, поскольку люди приходят в эти места с деньгами и намерением их потратить. Таким образом, создается ситуация решения задачи.

Стремясь самоутвердиться, получить высокую оценку своих качеств, человек соотносит свои действия со сформированными стереотипами. На основе собственных наблюдений И.Л. Викентьев выделил следующие типовые стереотипы, распространенные в странах СНГ в 1990-х гг.:

· традиция, мода, обычай;

· престижное место;

· известная фирма-изготовитель;

· герой (актер, спортсмен, политик);

· средство массовой информации;

· известные, часто хлесткие, высказывания, сцены и герои в популярных фильмах;

· просто уважительное отношение/обращение к клиенту [57].

При создании рекламы возможно использование устоявшихся стереотипов.

Например, фирма Moulinex использовала в своих телевизионных роликах фрагменты и фразы из популярных советских кинолент. Продукцию многих фирм, в частности Loreal, рекламируют известные фотомодели (Клаудиа Шифер, Синди Кроуфорд) и актрисы (Настасья Кински, Энди Макдауэл). А вот шампуни Head and Shoulders представляли российским зрителям такие звезды эстрады, как Тамара Гверцетели и Дмитрий Маликов.

Иногда в целях рекламы используются приемы разрушения имеющихся у ее получателей стереотипов. По мнению И.Л. Викентьева, это можно осуществлять посредством: 1) торможения нежелательного стереотипа новой доминантой, 2) резкого ослабления доминанты в связи с ее естественным разрешением, 3) переведения нужных действий в автоматизм, 4) запрета, торможения «в лоб» (наименее эффективный способ) [57].

Например:

1) В роликах известной рекламной кампании газированного напитка Sprite нежелательный стереотип, существующий в молодежной аудитории (заботиться о своем имидже) разрушается новой доминантой (заботиться об удовлетворении базовой потребности во влаге): «Имидж ничто. Жажда – все! Sprite – не дай себе засохнуть!»

2) В телевизионных роликах гигиенических средств Carefree для женщин озвучиваются такие известные правила поведения в определенный период, как «белое не надевать», «обтягивающее не носить», «не танцевать». Данные «доминанты ослабляются» в связи с их естественным разрешением при использовании рекламируемых гигиенических средств.

3) На переведение нужных действий в автоматизм нацелена любая имиджевая реклама, призывающая человека стать постоянным потребителем определенных товаров и услуг. В частности, в рекламной песне авиакомпании «Трансаэро» на достижение этой цели направлены слова: «Возьми себе за правило, летать всегда с «Трансаэро», ведь это безопасно и легко».

4) Запреты, торможение стереотипа «в лоб» в рекламе встречаются крайне редко, в основном в завуалированной форме, как, например, в рекламе моющего средства AOS, где актер ранее предлагавший использовать Fairy, теперь объясняет, что для дома и семьи он выбирает AOS, что, по крайней мере, на бессознательном уровне, вызывает противопоставление одного средства другому и, как итог — формирование нового стереотипа.

Можно утверждать, что в целом для постсоветского человека характерно следование стереотипам, общим для значительного количества населения страны. Однако в последнее время большая часть рекламы направлена на новую категорию лиц. Как отмечает И.Я. Рожков, «широкие слои современного общества обходятся серийными вещами, формально и психологически отсылающими к моделям, которыми пользуется меньшинство [216, с. 84]. Имеет место игра в повышение социального статуса, основа которой — иллюзия личностного превосходства. Работает система, в которой самые поверхностные различия вещей расцениваются как реальные и становятся таковыми». Создатели рекламы активно эксплуатируют данный феномен.

Например, благодаря рекламе конфет Tic-Tac, напитков Light Cola и других торговых марок за последнюю декаду для многих российских женщин стало естественным заботиться о низком содержании калорий в употребляемых ими продуктах.

Как пишет В.П. Коломиец, индивидуальное самоутверждение происходит через потребление символов [110, с. 34]. По мнению авторов американской газеты Advertising Age, конкуренция фирм теперь сводиться к конкуренции личностно-значимых торговых марок [283]. По меткому выражению И. Я. Рожкова, «лейтмотивом теперь служит персонализация для всех» [216]. А это, в свою очередь, лучше всего реализуется в прямом непосредственном контакте, общении. Возможно, именно поэтому сейчас повсеместно мероприятия директ-маркетинга стали неотъемлемой частью политики сбыта большинства фирм [284].

Приведенное описание функций коммуникации демонстрирует возможности рекламы как одного из ее видов, доказывая целесообразность изучения данного феномена с позиций социальной психологии. Выделение функций общения условно, как условно и существующее в отечественной психологии рассмотрение общения как структуры, включающей перцептивную, коммуникативную и интерактивную стороны. Данная классификация, предложенная Г.М. Андреевой, оптимизирует анализ коммуникативных процессов [8].

Обращение к отмеченным сторонам облегчает знакомство с основными социально-психологическими феноменами общения, такими как обратная связь, коммуникативные барьеры, стили взаимодействия, механизмы межличностного восприятия и др. Изучение этих феноменов, возникающих и в ходе рекламной коммуникации, позволяет учесть условия восприятия информации и предвидеть реакции реципиентов. Однако оценка эффективности коммуникативного воздействия по данным основаниям затруднена, поскольку они отражают лишь отдельные аспекты процесса общения. Их операционализация с целью последующей количественной обработки затруднена.

С другой стороны, в психологии выделяют аффективную и когнитивную стороны общения, в качестве результата взаимодействия которых может быть рассмотрено коммуникативное поведение или так называемый конативный компонент. При обозначении данных компонентов общения отечественными авторами существуют незначительные расхождения.

Я.Л. Коломинский выделяет аффективную, когнитивную и поведенческую стороны общения [111]. В соответствии с выделенными Б.Ф. Ломовым подсистемами психического, можно оперировать представлениями о аффективно-коммуникативной, информационно-коммуникативной и регулятивно-коммуникативной функциях общения [145]. А.А. Бодалев предлагает рассматривать аффективный, гностический и праксический компоненты межличностного взаимодействия [34].

Н.Н. Обозов называет данные компоненты эмоциональным, когнитивным и поведенческим, что, на наш взгляд, является наиболее грамотным для использования в рамках отечественной социальной психологии [176]. При этом эмоциональный компонент включает все то, что связано с состояниями и может быть зафиксировано на уровнях физиологической регистрации и субъективных отчетов. Когнитивный компонент определяется протеканием всех психических процессов, связанных с познанием окружения и самого себя. Поведенческий компонент включает результаты деятельности и поступки, мимику, локомоцию, речь, то есть все то, в чем проявляется личность человека и может наблюдаться другими людьми [178, с. 4-5].

Рассмотрим обоснованность обращения к данным компонентам при определении эффективности коммуникации, ограничиваясь анализом соответствия следующим требованиям. Во-первых, обоснованным видится требование взаимоисключаемости выделяемых компонентов. Понятия, их обозначающие, должны находиться в отношениях противоположности или противоречия. Во-вторых, компоненты, очевидно, должны взаимодействовать друг с другом, образуя при этом некую целостность. И, в-третьих, компоненты рассматриваемого социально-психологического феномена должны относительно свободно определяться, то есть подвергаться операционализации до уровня конкретных эмпирических переменных.

Итак, аффективный и когнитивный компоненты общения активизируют и отражают два класса различных психических процессов: познавательные и эмоционально-волевые. Когнитивный компонент психической активности определяет способность человека к получению информации, познанию окружающего мира. Эмоциональный компонент, проявляясь в аффективной окрашенности психических процессов, регулирует их в зависимости от потребностей личности. В то же время психика представляет собой систему, а потому лишь единство протекания ее процессов обеспечивает целенаправленность и эффективность управления жизнедеятельностью организма. Таким образом, выделяемые аффективный и когнитивный компоненты отвечают первым двум критериям. Что касается поведенческого, конативного компонента, его отделение от отмеченных составляющих затруднено в силу его результирующего характера. Иначе говоря, поведенческий компонент коммуникации включает в себя аффективный и когнитивный. Он может быть действительно дистанцирован только по временному признаку.

Таким образом, условность различения данных трех компонентов общения, отмечаемая самими авторами, еще более очевидна при описании поведенческой составляющей [178, с. 4; 11, с. 98]. Затруднено не только теоретическое описание конативного компонента как отдельной единицы анализа, но, что важнее с позиций научного подхода к изучению рекламного воздействия, невозможно отличить, например, аффективный компонент от конативного при эмпирическом описании внешней активности человека. Возможна либо фиксация внешних поведенческих реакций, отражающих отдельно аффективный или когнитивный компонент, либо исключительно поведенческого компонента. В упрощенной форме данное противоречие отражено на рис. 2.
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Рис. 2. Взаимоотношение аффективного и когнитивного компонентов психического с поведением при воздействии рекламы

Постараемся объяснить причину такого наложения терминов. На наш взгляд, это связано с историей введения понятия аттитюд (социальная установка) американскими исследователями У. Томасом и Ф. Знанецким в 1918 г. и последующего в 1942 г. выделения аффективного, когнитивного и конативного компонентов в его структуре также американцем Мартином Смитом. Изначально изучавшаяся на Западе в рамках социальной психологии, установка или аттитюд рассматривалась как определенное состояние сознания и нервной системы, выражающее готовность к реакции [173]. Представления об эмоциональном и интеллектуальном компонентах установки, а также о значении их соответствия друг другу, являются неотъемлемой частью теории когнитивного диссонанса, самым известным автором которой является Леон Фестингер [287]. Как замечает Г.С. Мельник, немецкие психологи-когнитивисты использовали понятие установки в качестве одного из центральных при решении проблемы воздействия на аудиторию [158]. Установка определялась как фактор психологической готовности действовать тем или иным образом [239].

Данному понятию посвящено большое количество работ отечественных авторов – представителей тбилисской школы психологии под руководством Дмитрия Николаевича Узнадзе: Д.Ш. Квавилашвили, А.С. Прангишвили, Д. Чарквиани, Ш.Н. Чхартишвили, А. Шерозия и др. [261, 265]. В контексте социально-психологического исследования, на наш взгляд, особого внимания заслуживают труды Ш.А. Надирашвили, среди которых «Понятие установки в общей и социальной психологии» (1974), «Психология пропаганды» (1978), сборник «Теория установок и актуальные проблемы психологии» (1990) и др. [170, 171, 239]. Социальная установка рассматривается как специфическая форма фиксированной установки; понимается как осознанное, зафиксированное в процессе социализации, и оценочное, то есть валентное отношение к социально значимому объекту [265, c. 30-31].

Для Д. Чарквиани экспериментальное исследование смены установок означает изучение общих закономерностей процесса социального влияния. Когнитивный компонент (например, рекламы) предлагается измерять по шкале приемлемости-неприемлемости, аффективный – в зависимости от того, насколько приятен или неприятен данный объект человеку, конативный – при установлении тенденции благожелательных или враждебных поведенческих тенденций относительно объекта [265].

Отмеченные авторы и работы далеко не исчерпывают все многообразие исследовательских позиций, предложенных в отношении феномена социальной установки и тем более установки как таковой. Однако тенденция выявления ее трехкомпонентной структуры очевидна. При этом нельзя обойти вниманием факт различия взглядов на содержание отмеченных компонентов, определяемых спецификой теоретических подходов авторов. Анализ имеющейся литературы позволяет сделать вывод об открытости вопроса о структуре социальной установки и характере взаимосвязи аффективного, когнитивного и конативного компонентов.

Тем не менее, данная система взглядов используется теоретиками и практиками рекламы. В отечественную теорию психологии рекламы представления о социальной установке и ее компонентах введены А.Н. Лебедевым и А.К. Боковиковым. В работе «Экспериментальная психология в российской рекламе» (1995) ими была предложена гипотеза о том, что рекламу можно рассматривать как социально-психологическую установку [134]. Авторские взгляды также нашли отражение в ряде статей на страницах журналов «Вопросы психологии» и «Психологический журнал» [130, 131, 132, 133].

На данный момент ряд российских авторов пособий по рекламе говорят о наличии в ее структуре аффективного, когнитивного и конативного компонентов, зачастую не обращаясь к истории вопроса [103, 164]. В дополнение к перечисленным компонентам рекламного воздействия вводится представление о таком его направлении, как суггестивное (от лат. suggestion –внушение). На табл. 2 представлена схема, частично приведенная в табл. 1. В данном случае рассматривается соответствие некоторых моделей выделенным компонентам [103].

Таблица 2. 

Соотношение направлений рекламного воздействия и известных 

моделей построения рекламных кампаний (по А.В. Катернюк)

	Направление

воздействия
	AIDA
	Левидж и Стейнер
	ADD

	Когнитивное
	Внимание
	Известность

признание
	Осознание 

потребности

	Аффективное
	Интерес
	Знание
	Интерес

	Суггестивное
	Желание
	Оценка

Предпочтение

Убежденность
	Оценка



	Конативное
	Действие
	Покупка
	Проверка

Одобрение


Помимо этого, при анализе телевизионной коммуникации Л.В. Матвеевой и Н.Б. Шкопоровым в дополнение к когнитивному, аффективному и поведенческому компонентам вводится так называемый экологический аспект [154]. О.Л. Перлина упоминает о данных компонентах при анализе основных направлений исследований по проблеме эффективности рекламы, отмечая когнитивное, аффективное, поведенческое направления, и дополняя их и интегративным направлением [189].

Большинство современных авторов рассматривают рекламную коммуникацию как форму аффективно-когнитивного воздействия [22, 79, 112, 216]. Теоретические основания изучения характера взаимодействия разума и эмоций были заложены еще Аристотелем, а заслуга в обозначении данной проблематики в отечественной психологии принадлежит Л.С. Выготскому (1934) [64]. Следующая глава диссертации посвящена описанию хода эмпирического исследования, нацеленного на изучение данного взаимодействия.

1.4. Выводы

1. В литературе, опубликованной в России, феномен рекламы рассматривается в рамках таких научных дисциплин, как философия, социология, языкознание, экономика и ряда других. Большинство авторов отмечает приоритет психологического подхода к изучению закономерностей рекламы, которая в свою очередь всегда рассматривается как форма информационного воздействия.

2. Современный период смены экономической и политической формаций, а также междисциплинарность рекламного знания являются факторами, определяющими отсутствие единой теории рекламы.

3. Хотя феномен рекламы рассматривается рядом научных дисциплин, подавляющее большинство авторов сходятся в том, что именно психологическое знание является незаменимым при создании и анализе рекламных произведений. Исследователи едины и в том, что реклама – это всегда форма информационного воздействия. Таким образом, психологический анализ рекламы как формы передачи информации или коммуникации, общения является всеобще разделяемым способом постижения сущности изучаемого предмета.

4. При объяснении закономерностей рекламного коммуникативного воздействия наибольшей популярностью среди психологов пользуется теория социальной установки, структура которой представлена аффективным, когнитивным и конативным компонентами.

Глава 2. 
КОНТЕНТ-АНАЛИЗ КАК МЕТОД ИЗУЧЕНИЯ РЕКЛАМНОЙ КОММУНИКАЦИИ

Эмпирическое исследование было реализовано поэтапно. На каждом этапе использовались различные методы. На первом, пилотажном, этапе (1999) проведено субъективное ранжирование рекламных макетов. По результатам данного этапа была обозначена выборка дальнейшего исследования — эксперты в области рекламы. Изучению их представлений был посвящен второй этап исследования (2000-2003), в ходе которого проведен контент-анализа книг, посвященных изучению рекламы. На заключительном этапе (2003) объектом контент-анализа стали конкретные рекламные объявления, на примере которых была доказана возможность анализа рекламной продукции с использованием аффективно-когнитивного единства в качестве единицы анализа. Данная глава содержит характеристику контент-анализа – основного используемого метода, описание хода исследования и интерпретацию полученных данных.

2.1. Характеристика метода контент-анализа

Прежде чем перейти к описанию эмпирической части исследования, считаем необходимым остановиться на характеристике основного метода его проведения – контент-анализа. Данный параграф содержит определение метода, его характеристику, описание разновидностей и специфики применения контент-анализа в социально-психологических исследованиях.

Контент-анализ (анализ содержания) является междисциплинарным методом. Его содержание приобретает специфику в зависимости от области социальных наук, в рамках которой он используется. Использование метода контент-анализа продуктивно на практическом материале рекламных кампаний. Однако в рамках проведенного исследования метод оказался наиболее эффективным в целях обоснования предлагаемых теоретических положений в области рекламы.

В целом, в качестве основных характеристик метода могут быть названы специфические предмет изучения (документ) и способ его анализа (качественно-количественный). Иными словами, контент-анализ — это качественно-количественный метод анализа документов. В данном диссертационном исследовании в качестве объекта контент-анализа выступают письменные, целевые, официальные, общественные, первичные документы.

Использование формализованного метода контент-анализа при изучении документов позволяет уменьшить долю субъективизма при осмыслении текста документа, а также привести в соответствие язык документа и язык гипотезы исследования. Использование контент-анализа в рамках данного исследования имеет целью постижение внеязыковой реальности, т.е. построение выводов о реальном явлении – рекламной коммуникации – на основе текста документов – книг и статей, посвященных данному социально-психологическому феномену.

Современными исследователями отмечается ряд достоинств метода. Прежде всего, это удобство работы сразу с большим массивом данных. Метод позволяет снизить значение фактора субъективности при обработке данных, хотя личность исследователя, безусловно, определяет характер получаемых результатов. Помимо этого достоинством метода является достаточная гибкость для того, чтобы в его рамки мог быть успешно «вписан» весьма разнообразный круг конкретных типов исследований. Контент-анализ позволяет перегруппировать материал и даже «перевести» его на язык гипотезы [135, с. 81].
Для обеспечения объективности извлечения содержащейся в тексте информации, В.М. Сороковин выделил следующие правила, которым должна отвечать процедура контент-анализа [Цит. по 32, с. 58]:

1) точно определить объективные границы текста, его тип и коррелятивные связи с отражаемыми в нем социальными явлениями;

2) в качестве единицы наблюдения следует выделять признаки текста или структурные единицы, которые были бы репрезентативны по отношению ко всему тексту и его отдельным существенным частям;

3) единицы анализа должны содержать тождественные индикаторы по всему тексту;

4) единицы анализа должны быть рекуррентными, т.е. должны иметь повторяемость (или ее возможность) по всему тексту. А также тождественность признаков, определяющих их качество;

5) единицы анализа и их признаки должны быть удобными для измерения, счета и сравнения, т.е. поддаваться формализации.

При соблюдении отмеченных правил влияние субъекта на материал исследования будет сведен к минимуму.

На данном этапе в России метод широко используется рядом наук — как с целью получения новых эмпирических данных, так и для подтверждения имеющихся гипотез. Проводится множество исследований, имеющих не только научные, но и конкретные коммерческие цели. Так, отечественным объединением Russian PR Group в течение последних трех лет проводится ежемесячный контент-анализ банковской рекламы в прессе. Его целью является раскрытие и анализ динамики рекламных концепций первой десятки крупнейших российских банков, а также стратегий их осуществления для определения потенциальной эффективности банковской рекламы.

Особого внимания заслуживает специальное науковедческое значение контент-анализа при исследовании научной литературы по социальной психологии. В его ходе возможны выявление преобладания определенной тематики или методов исследования в различные периоды становления социальной психологии и ее областей, анализ цитирования, ссылок и т.д.

Н.Н. Богомолова и Т.Г. Стефаненко отмечают, что ни один другой метод в социальной психологии не связан так непосредственно с целью и теоретическими концепциями конкретного исследования как контент-анализ. Авторы объясняют это тем, что основные понятия, вытекающие из целей и теоретических оснований, одновременно являются и категориями контент-анализа, с которыми исследователь соотносит отдельные элементы анализируемого текста и затем статистически обрабатывает выявленные отношения [32, с. 20].

В зависимости от целей контент-анализа процедуры конкретных исследований могут отличаться. Однако существует общая схема, следование которой позволяет снизить воздействие побочных переменных. При проведении контент-аналитического исследования целесообразно придерживаться ряда этапов, предложенных Н.Н. Богомоловой и Т.Г. Стефаненко [32, с. 22].:

На первой стадии рекомендуется определить цель и предмет исследования. На второй стадии исследования необходимо обозначить выборку документов, изучение которой позволит наиболее адекватно описать объект, а также категории анализа, подсчет которых будет вестись [162, с. 51]. При подготовке к сбору эмпирической информации внимания заслуживает процедура определения как качественных, так и количественных единиц контент-анализа. Если качественные единицы отвечают на вопрос «что» будет считаться в тексте, то количественные – «как» будет производиться подсчет. В качестве основных критериев выделения категорий могут быть обозначены их соответствие задачам исследования и текстам документов [32, с. 23]. В контексте предлагаемого исследования особое значение приобретают индикаторы категорий, которые служат референтами, качественными признаками соответствующих категорий. Референты могут выражаться в форме конкретных слов, словосочетаний и суждений, содержащихся в изучаемых текстах.

Помимо качественных единиц при контент-анализе учитываются количественные единицы контекста и единицы счета. Единицы контекста используются для обозначения того объема текста, в пределах которого подсчитывается частота употребления соответствующих категорий. В качестве единиц контекста могут выступать предложение, целый текст или его определенная часть. Единицы счета (измерения, регистрации) позволяют проводить статистическую обработку данных. Единицы счета могут совпадать с качественными единицами, и тогда они выражают количественную меру соотношения различных элементов текста. При этом подсчет сводится к определению частоты упоминаний категорий и подкатегорий

На втором этапе исследования проводится составление кодировочной инструкции, соотнесение категорий и подкатегорий контент-анализа с конкретными содержательными элементами текста, с используемыми в нем понятиями и суждениями. Это достигается посредством составления словаря индикаторов категорий или развернутого описания категорий в терминах документа. Все категории и подкатегории контент-анализа кодируются, им даются определенные цифровые или буквенные обозначения, определяющие код исследования. В итоге создается кодировочная инструкция, содержащая основные положения методики контент-аналитического исследования. Помимо определений категорий и других единиц анализа кодировочная инструкция включает правила кодирования и анализа текста в спорных ситуациях [32, с. 26].

На третьем этапе с целью апробации методики, излагаемой в кодировочной инструкции, осуществляется кодировка лишь части исследуемого объема текста. Для этого производится непосредственный перевод качественных, смысловых единиц в количественные, посредством нахождения в тексте индикаторов категорий и подкатегорий. Такая пилотажная кодировка позволяет проверить надежность и устойчивость методики, т.е. испытать ее на соответствие задачам и теоретическим понятиям исследования, а также определить воспроизводимость результатов. После проведения пилотажного исследования, на четвертом этапе, производится кодировка всего текстового массива в цифровое выражение, т.е. квантификация. С помощью заранее подготовленных таблиц производится регистрация частоты и объема упоминания категорий и подкатегорий контент-анализа.

Обработка полученных цифровых данных на пятом этапе исследования может производиться вручную с использованием компьютерной техники. Особого внимания заслуживает использование методик статистического анализа, предложенных А.Н. Алексеевым и Ч. Осгудом. А.Н. Алексеев представил формулу оценки «удельного веса» смысловых категорий в общем объеме текста [4]. Формула указывает на уровень интенсивности представления в тексте определенной темы, аргументации и т.д. Ее вид следующий:

Кгл + Квт х 100%,

Укс = ∑ (2Кгл + Квт)

где Укс – «удельный вес» данной смысловой единицы;

Кгл – число случаев, когда смысловая единица оказалась главной;

Квт — число случаев, когда смысловая единица оказалась второстепенной;

∑ — сумма анализируемых документов.

Ч. Осгудом предложена методика анализа зависимости элементов содержания для расчета совместной встречаемости различных элементов в тексте [162]. С этой целью рассчитывается квадратная матрица возможных и фактических совместных появления категорий в тексте (см. табл. 3).

Таблица 3. 

Матрица возможных и фактических совместных появлений 

единиц контент-анализа

	
	A
	B
	C
	…
	n

	А
	-
	0,08
	0,24
	
	

	В
	0,06
	-
	0,12
	
	

	С
	0,38
	0,02
	-
	
	

	…
	
	
	
	-
	

	n
	
	
	
	
	-


Например, единица А встречается в 40 % анализируемых сообщений (РА = 0,4), а единица В – в 20 % сообщений (РВ = 0,2), тогда можно ожидать, что по теореме умножения вероятностей совместно эти единицы появятся с вероятностью 0,08 (РАВ = РА х РВ = 0,4 х 0,2 = 0,08). Это значение записывается в соответствующую верхнюю от матричной диагонали клетку. Но на самом деле, например, А и В встречаются только в 6 % сообщений (f AB = 0,06). Это число записывается в соответствующую нижнюю от диагонали клетку. Сравнивая фактические и вероятностные величины, определяется, какие фактические зависимости оказываются неслучайными. В приведенном примере совместное появление единиц А и В — случайно, так как фактическая величина ниже вероятностной. Затем возможен расчет уровня значимости неслучайных зависимостей, выделение плеяды взаимосвязанных единиц и т.д. [32, с. 28-29].

На заключительном этапе исследования проводится интерпретация полученных данных на основе задач и теоретического контекста исследования.

2.2. Описание процедуры исследования

В данном параграфе приводится описание хода эмпирического исследования, реализованного в три этапа, с использованием методов контент-анализа, экспертной оценки и субъективного ранжирования.

1 этап исследования

Целью пилотажного этапа исследования, реализованного в 1999 г., было определение психологических компонентов эффективности рекламы. Исследование было проведено в рамках одного из разделов общей психологии, психологии восприятия; затрагивались частные вопросы социальной психологии. В качестве объекта исследования выступило восприятие рекламы реципиентом. Соответственно предмет исследования был представлен образом рекламы как результатом процесса восприятия.

В качестве исходного принципа эмпирического исследования выступил системный принцип «анализа по единицам», предложенный Л.С. Выготским. Как реализация данного принципа в отношении оценки эффективности рекламы было предложено выделение таких ее компонентов, лишь совместное воздействие которых на реципиента определяет готовность к восприятию рекламы и, следовательно, адекватность этого психического процесса. Гипотеза сводилась к следующему: эффективность рекламы, рассматриваемая как совпадение образа восприятия получателя рекламы и образа представления ее источника, имеет два основных компонента — аффективный и когнитивный.

Среди основных задач исследования было отслеживание взаимосвязи аффективного и когнитивного компонентов при формировании образа объекта рекламы, выявление различия в их значении для различных реципиентов, анализ литературы, посвященной вопросам психологической эффективности рекламы, подбор и разработка адекватных методик оценки аффективно-когнитивного взаимодействия при формировании образа объекта рекламы.

Для достижения основной цели исследования и решения поставленных задач была разработана авторская методика по оценке значимости аффективного и когнитивного компонентов рекламы при формировании образа ее объекта. Основу методики составил метод субъективного ранжирования статичных визуальных произведений рекламы двумя группами испытуемых.

В исследовании участвовало две группы испытуемых. Первую группу составили десять экспертов, практикующих в области рекламы. Среди них 5 мужчин и 5 женщин 21-57 лет. Вторую группу испытуемых составили 25 предпринимателей — потенциальных рекламодателей журнала «Отдых»: 12 женщин и 13 мужчин 24-60 лет. Рекламисты в данном исследовании выступали в качестве источника рекламы, а рекламодатели — его получателя.
Ранжирование четырех рекламных макетов проводилось по трем основаниям: «интересно», «понятно», «интересно и понятно одновременно» (характеризующие соответственно аффективный, когнитивный эффекты и эффект аффективно-когнитивного взаимодействия). Совпадение в оценках рекламных макетов источником и получателем рекламы рассматривалось как эффективность рекламного воздействия.

В ходе экспертной оценки каждому рекламному макету был присвоен ранг. Данные ранжирования были подвергнуты корреляционному анализу с вычислением коэффициента корреляции несвязанных рангов Спирмена. Достоверность результатов и обоснованность выводов обеспечивались количественным и качественным анализом, использованием метода математической статистики, необходимым объемом выборки. В связи с пилотажным характером данного этапа исследования считаем целесообразным привести лишь данные, демонстрирующие обнаруженные корреляционные зависимости результатов ранжирования макетов по предложенным критериям среди создателей и получателей рекламных макетов (см. таблицу 4).

Таблица 4. Показатели корреляции данных ранжирования макетов 

	Критерии

ранжирования
	Эксперты

	
	Создатели рекламы
	Получатели рекламы

	аффективный — когнитивный
	–0,07
	0,39

	аффективный – аффективно-когнитивное единство
	0,36
	0,8

	когнитивный – аффективно-когнитивное единство
	0,39
	0,57


Как видно на таблице 4, показатели корреляции результатов ранжирования макетов значительно различаются по группам экспертов. Результаты ранжирования макетов создателями рекламы характеризуются слабой связью. При р<0,05 значим лишь показатель корреляции результатов ранжирования по когнитивному критерию и по аффективно-когнитивному критерию (rs = 0, 39) [231, с. 340]. Статистически значимой корреляции результатов ранжирования по аффективному критерию с результатами ранжирования по двум другим параметрам не обнаружено.

Для результатов ранжирования макетов получателями рекламного сообщения характерны высокие показатели корреляции, значимые при р<0,01 [там же]. Наиболее сильная прямая связь обнаружена при ранжировании получателями рекламы макетов по аффективному и аффективно-когнитивному критериям (rs = 0, 80). Обнаружена статистически значимая корреляция результатов ранжирования макетов по когнитивному критерию с результатами ранжирования по аффективному (rs = 0, 39) и аффективно-когнитивному критериям (rs = 0, 57).

Анализ полученных результатов, позволил выделить группу людей, наиболее чувствительных к рассматриваемым компонентам рекламного сообщения, а именно экспертов в области рекламы, занимающихся как разработкой рекламных посланий, так и анализом теоретических основ их составления, что помогло обозначить выборку основного этапа исследования.

2 этап исследования

Целью второго этапа (2000-2003гг.) было получение надежных эмпирических данных, подтверждающих изначальную гипотезу исследования, при работе с выборкой из экспертов в рекламном деле.

Критерием осведомленности испытуемого в области рекламы был выбран факт наличия публикаций по данной тематике. В качестве метода сбора информации о представлениях испытуемых о предмете рекламы избран метод контент-анализа написанных ими книг, теоретические основы которого предложены в первой части данной главы.

За основу проведения исследования взято его деление на этапы, предложенные Н.Н. Богомоловой и Т.Г. Стефаненко в соответствии с основными задачами контент-анализа[40,30]. Описание также будет проведено в соответствии с данной схемой.

1 этап контент-анализа. Определение задач, теоретической основы и объекта исследования, разработка категориального аппарата, выбор соответствующих качественных и количественных единиц анализа

Рассмотрев выше задачи исследования и его теоретические основы, перейдем к обоснованию выборки. В качестве объекта эмпирического исследования выступает совокупность книг о рекламе, опубликованных на русском языке за период с 1902 по 2002 гг. Выборочную совокупность документов, подвергшихся анализу, составили 64 издания. Изучение документов, изданных в России и Советском Союзе, позволяет отследить взгляды авторов, определивших поле понятий, используемых современными рекламными работниками. Проведенное исследование направлено на описание качественных характеристик данного поля.

Включение в совокупность книг российских и советских авторов определяется территориальными, идеологическими и образовательными факторами. Во-первых, исследователь рекламы, проживающий в любом из городов современной России, имеет возможность ознакомления и с литературой, опубликованной в России, и с советскими изданиями. На его систему взглядов оказывают влияние как взгляды авторов, работавших, например, в 1910 г., так и проводивших исследования уже в начале XXI века. С другой стороны, сами авторы используют в своих работах идеи своих предшественников, что не должно ускользнуть от взгляда научного исследователя. И, в-третьих, изучение публикаций, вышедших в свет в разных государствах (Россия и СССР), с различными идеологическими взглядами и экономическими условиями, что особенно важно при исследовании феномена рекламы, позволяет отследить устойчивые составляющие рекламы и те, что подвержены влиянию изменяющегося социума.

Определение временного промежутка в сто лет продиктовано рамками активного становления теоретического рекламного знания в России. Как отмечено в главе, посвященной истории отечественной рекламы, нижняя временная граница может быть определена 1894 годом, когда было опубликовано первое в стране систематизированное пособие по рекламе Н. Плиского «Реклама, ее значение, происхождение и история». Верхняя временная граница определяется временем проведения исследования – 2002 – 2003 гг. Округление периода до ста лет позволяет получить более достоверные и точные результаты при последующей обработке данных. Помимо этого, книги, опубликованные до 1902 года, не вошли в выборку по причине несоответствия другому предъявляемому критерию.

С целью составления случайной выборки в нее вошли книги, имеющиеся в свободном доступе в одной из научных библиотек современной России. Место проживания исследователя, проводившего кодировку документов, определило конкретный город – Иркутск. Он может рассматриваться в качестве среднего российского города, с населением 580 тыс., несколькими библиотеками, десятком государственных ВУЗов. Подготовку специалистов по рекламе и PR с высшим образованием осуществляет пять факультетов. В качестве библиотеки, книги которой подвергнуты анализу, избрана центральная научная библиотека при Иркутском Государственном Университете. Данная библиотека обладает достаточно широким фондом по изучаемой проблематике для составления необходимого объема выборочной совокупности.

Объем генеральной совокупности определен с помощью библиографического указателя, содержащего перечень книг по проблемам рекламы и PR, опубликованных в России в ХIX – XX вв. на русском языке. Составители указателя: Р.Е. Бенева, Т.Я. Брискман, И.Г. Гальперина. Книга издана Международным Институтом Рекламы и издательством «Пашков дом» под редакцией С.Ю. Горлова, Б.Л. Еремина и Е.В. Никоноровой. Проведенный нами подсчет показывает, что указатель включает 350 монографий, сборников статей, материалов конференций, учебных и методических пособий, изданий по истории возникновения и развития рекламы, опубликованных на русском языке с 1894 по 2001 год. Из генеральной совокупности нами были исключены авторефераты диссертаций и справочники. Первые — в силу своей труднодоступности для исследователей рекламы за пределами Москвы. Вторые – в силу специфики своего содержания, несущего ограниченное теоретическое и практическое знание для изучающих закономерности рекламной практики.

Под качественными единицами данного исследования понимались три категории — аффективный, когнитивный и конативный компоненты рекламного воздействия, а также их индикаторы или референты. Необходимо отметить, что в качестве категории мог быть изучен сам эффект рекламного воздействия. В этом случае его аффективная, когнитивная и конативная составляющие выступили бы как подкатегории. Однако в целях облегчения работы с эмпирическим материалом, фиксации исследовательских данных и освещения результатов перед научным сообществом избраны выше указанные категории.

Отличительной особенностью данного исследования является то, что в его ходе были опущены единицы контекста, т.е. частота упоминания категории в пределах отдельного сегмента текста не учитывалась. Осуществление статистических процедур обеспечивалось оперированием единицами счета (измерения, регистрации), совпадающими с качественными единицами проведенного анализа. Единицы счета в данном случае представляют собой «элементарные высказывания» (термин М.И. Черемисиной), а не предложения, как это бывает зачастую. М.И. Черемисина определяет их как синтаксические структуры, фразы, которые удовлетворяют требованиям предложения, но могут присутствовать в тексте как эксплицитно, так и имплицитно [162, с. 67]. Таким образом, в качестве количественной единицы счета в данном исследовании рассматривается текстовой объем, содержащий характеристику целей и задач рекламы, ее функций, необходимого результата. По предварительному предположению, данная информация должна была содержаться в авторских определениях рекламы.

2 этап контент-анализа. Составление кодировочной инструкции

С целью составления кодировочной инструкции было проведено соотнесение избранных категорий анализа с содержательными элементами текстов выборочной совокупности, т.е. с индикаторами категорий.

На данном этапе исследование носило пилотажный характер. Изначально было проведено соотнесение категорий и их индикаторов в определениях рекламы, предложенных десятью отечественными и зарубежными исследователями в книгах, опубликованных в России в разные периоды с 1894 по 2002 год. Изучению был подвергнут ряд публикации по истории рекламы, маркетингу, основам рекламной деятельности, рекламного менеджмента, психологии рекламы, работе с рекламным текстом, издания, посвященные вопросам и рекламы, и PR. В группу вошли книги специалистов из различных научных областей: психологии, филологии, экономики, философии, истории. Таким образом, мы надеялись определить как можно большее количество терминов, используемых различными авторами для описания аффективного, когнитивного и конативного компонентов рекламного эффекта. Среди данных десяти работ следующие: «Рекламный менеджмент» Р. Батра (1999); «Современная реклама» К.Л. Бове и У.Ф. Аренс (1996); «Реклама в торговле» В.Е. Демидова и И.П. Кардашиди (1983); «Искусство рекламировать. Практическое руководство для составления объявлений, реклам, каталогов, проспектов и т.п.» (1911); «Реклама» М.А. Мануйлова (1924); «Откровения рекламного агента» Д. Огилви (1994); «Капиталистическая реклама и советский экспорт» М.Г. Шерешевского (1931); «Тайна лжи. Заметки о теории и методах буржуазной пропаганды» В.А. Ядова (1963); «Стилистика рекламы: Учеб. — метод. пособие для студентов факультетов и отделений журналистики гос. ун-тов» Н.Н. Кохтева (1991); «Психология рекламы» Р.И. Мокшанцева (2000).

Первая трудность, обнаружившаяся при работе с текстовыми источниками, состояла в следующем. Многие авторы, освещающие закономерности функционирования рекламы, составляя рекомендации по созданию рекламы, не дают определений самого феномена рекламы. Возможным решением данной проблемы могло стать использование для анализа только тех работ, которые содержат определения рекламы. Для подтверждения целесообразности такого подхода мы увеличили выборку пилотажного исследования, включив в нее работы О.А.Феофанова, Ф.Г. Панкратова, Ю.К.Баженова, Т.К. Серегиной и В.Г. Шахурина, Л.Ю.Гермогеновой, В.А. Евстафьева и А.П. Ткаченко, Г.С. Баранова и В.А. Куклиной, В.Е.Демидова и И.П. Кардашиди, а также переводные работы Р. Бертона, В. Шенерта, Дж. Райта, Д.Уорнера и В.Винтера, Ф. Котлера.

Однако отмеченная тенденция была характерна и для дополнительного объема публикаций. Если бы мы ограничили выборку, только теми работами, что содержали определения рекламы, из материала контент-анализа пришлось бы исключить представления о рекламе таких известных и уважаемых среди российских работников рекламы авторов, как Д. Огилви, В.А. Евстафьев, В. Шенерт, А. Кромптон и др. Поэтому была предпринята попытка проведения дополнительного пилотажного исследования.

Целью его подготовительного этапа было выделение таких содержательных фрагментов текста, которые не только включали бы описание критериев эффективности рекламы, отражая позицию автора, но и содержались в книгах большинства известных исследователей рекламы. Иными словами, данные требования должны были обеспечить высокую степень не только внутренней, но и внешней валидности. Знакомство с изучаемой литературой позволило нам в качестве таких фрагментов определить текстовые отрывки, содержащие определения функций, задач и целей рекламы.

Процедура количественной обработки текстов, содержащих описание функций рекламы, оказалась более трудоемкой, поскольку зачастую требовала содержательного анализа значительного текстового материала. Если определения рекламы обычно даются на первых страницах книг, то функции, задачи и цели могут перечисляться не только в начале, но в конце книги или одной из ее частей. В ходе исследования мы обнаружили, что функции рекламы рядом авторов или не упоминаются вовсе, или входят в содержание книг лишь как подразумеваемые.

Оставив описание сложностей обнаружения в текстах фрагментов, посвященных функциям рекламы, отметим, что схема дальнейшего пилотажного анализа десяти источников включала следующие этапы:

1. вычленение ключевых понятий, используемых в определении рекламных функций,

2. соотнесение данных понятий с категориями «аффективный» и «когнитивный», «конативный» компоненты рекламы.

Таким образом, в ходе пилотажного исследования составлялся перечень терминов и терминологических сочетаний, используемых авторами пособий, иначе говоря, обозначался объем категорий контент-анализа. Соотнесение терминов и категорий анализа проводилось исходя из представленной выше системы авторских взглядов на феномен рекламы, с помощью «Словаря синонимов русского языка» (Александрова З.Е., 2001). Оно было подчинено основной гипотезе исследования, определяющей аффективный и когнитивный компоненты, а также конативный компонент как результат их взаимодействия, в качестве основных для достижения рекламного эффекта. Результаты соотнесения отражены в таблице 5, которую еще принято называть категориальной сеткой.

Таблица 5. Предварительная категориальная сетка 

	Индикаторы категорий
	Категории

	
	Аффективный

компонент
	Когнитивный

компонент
	Конативный

компонент

	
	Обращение к чувствам потребителей
	Привлечение внимания к товару
	Содействие продаже товара

	
	Распространение интереса к товару
	Формирование определенного образа товара
	Формирование нормы поведения

	
	Передача впечатления о товаре
	Запоминание рекламы
	Побуждение обратиться к данной фирме

	
	Привлечение потребителей к продукции
	Передача/доведение информации до потребителя
	Влияние на поведение потребителя

	
	Преодоление настороженности по отношению к товару
	Воздействие на сознание человека
	Регулирование потребления

	
	Иррациональное воздействие на потребителей
	Распространение знания о товаре
	Стимулирование распространения товара

	
	Изменение отношения к товару
	Доказательство полезности товара
	Побуждение пробовать новый продукт

	
	Формирование неосознанной потребности
	Создание широкой известности товара
	Стимулирование сбыта

	
	Обеспечение благоприятного отношения к товару
	Стимулирование критического мышления
	Рост спроса на товар

	
	Поддержка хорошей репутации товара
	Ознакомление с товаром
	Способствование обороту товара


Экспертная оценка индикаторов категорий

С целью контроля над содержанием смысловых единиц — категорий контент-анализа — и возможной коррекции категориальной сетки был организован сбор дополнительного эмпирического материала. Соответствие индикаторов категориям проверялась методом экспертных оценок. На данном этапе выборку составили 15 российских психологов. Критерием отбора экспертов выступило наличие базового психологического образования или обладание научной степенью по психологии. Выборку составили 5 мужчин и 10 женщин. Возраст экспертов – от 24 до 62 лет.

Методика состояла в следующем. Каждому эксперту предлагался список, содержащий перечни терминологических сочетаний, соответствующих, по мнению автора методики, аффективному, когнитивному и конативному компонентам рекламной коммуникации. В анкету были включены также такие термины, отнесение которых к категориям анализа было затруднительно для авторов методики. Списки терминологических сочетаний включали как словосочетания, однозначно определяемые авторами методики в качестве характеристик определенных компонентов рекламы, так и те, что могли быть отнесены к разным эффектам рекламного воздействия с различной степенью вероятности. Среди терминологических словосочетаний второго вида — включающие такие понятия, как образ, сознание, интерес. Определения данных категорий психологии содержат и аффективные, и когнитивные характеристики.

Предположительно, трудности соотнесения с выделенными компонентами рекламы могли возникнуть при классификации таких понятий, отражающих процесс, как привлечение к продукции, запоминание, доказательство полезности, побуждение к чему-либо, стимулирование чего-либо. В ходе данных процессов происходит активизация различных компонентов психики. При этом средства, стимулирующие процесс, механизмы, отвечающие за его протекание, а также результат могут значительно различаться по степени рациональности-эмоциональности, осознанности-неосознанности и т.п. В связи с этим процедура обработки и интерпретации данных метода экспертных оценок включала как их качественную, так количественную обработку.

В целом предлагалось провести сопоставление десяти терминологических сочетаний каждому компоненту. Таким образом, бланк для ответов включал 30 выборочных словосочетаний, используемых авторами пособий по рекламе для определения ее целей рекламы. С целью повышения внутренней валидности методики для оценки экспертам предлагались нестандартизированные терминологические сочетания, что снижало степень воздействия авторской теории на результаты исследования. Бланк для ответов и инструкция к нему приводятся в приложении 1.

Каждому эксперту предлагалось заполнить анкету самостоятельно. Дополнительные ответы предлагалось фиксировать в специально отведенном месте. При возникновении вопросов эксперты отсылались к инструкции.

По результатам исследования подсчитывались:

а) частота совпадений мнения автора и экспертов по каждому словосочетанию,

б) средняя частота совпадений по каждому компоненту,

в) средняя частота совпадений по всем словосочетаниям.

Ответу по каждому терминологическому сочетанию присваивалось числовое значение равное 1, 00; 0,50; 0, 33 или 0,00. Интерпретация данных цифровых значений приводится в таблице 6.

Таблица 6. Интерпретация данных цифровых значений, присваиваемых при обработке данных методики экспертных оценок

	Цифровое значение
	Интерпретация цифрового значения

	0,00
	Эксперт полностью не согласен с классификацией словосочетания

	0, 33
	Эксперт согласен с классификацией словосочетания, но считает, что словосочетание может характеризовать и другие два эффекта рекламы

	0,50
	Эксперт согласен с классификацией словосочетания, но считает, что словосочетание может характеризовать и другой эффект рекламы

	1, 00
	Эксперт полностью согласен с классификацией словосочетания


В результате подсчета средней частоты согласия экспертов с авторским выделением индикаторов категорий получены следующие значения. Частота совпадений мнения автора и экспертов по аффективному компоненту составила (А = 0,76 (значимо при p<0,01), по когнитивному (К = 0, 90 (значимо при p<0,01), по конативному (П = 0, 68 (значимо при p<0,05). Таким образом, средняя частота совпадений по всем словосочетаниям составила (Σ = 0,78 (значимо при p<0,01). Как видно из полученных данных, определение индикаторов категорий автором методики и классификация индикаторов-словосочетаний психологами-экспертами обнаруживают сильную связь (см. рис.3). Наиболее сильна связь при определении индикаторов когнитивного компонента рекламы.


Рис.3. Круговая диаграмма, отражающая частоту совпадений выбора индикаторов категорий автором и экспертами ((Σ = 0,78)

Итак, большая часть соотнесений терминологических сочетаний категориям анализа признаны адекватными. Выявлены терминологические сочетания, в классификации которых все эксперты проявляют солидарность с авторами методики. По мнению всех экспертов, аффективное воздействие рекламы предполагает «обращение к чувствам потребителей», «формирование неосознанной потребности», «иррациональное воздействие на потребителей». На взгляд психологов, когнитивное воздействие сводится к «передаче информации», «распространению знания о товаре», «доказательству полезности товара», «созданию широкой известности товара», «ознакомлению с товаром», а также к «стимулированию критического мышления при восприятии рекламной информации». При характеристике конативного эффекта рекламы эксперты сошлись лишь на одном словосочетании – «влияние на поведение потребителя». Таким образом, наибольшие затруднения вызвало определение конативного эффекта рекламы, а наименьшие – когнитивного.

Наибольшие затруднения классификации вызвали термины, характеризующие поведенческий эффект рекламы. Объяснения, предложенные экспертами, включали ссылки на экономическую специфику терминологических сочетаний. Содержались, например, следующие высказывания: «Поведенческий эффект рекламы» соответствует, на мой взгляд, маркетинговым эффектам рекламы, а не психологическим, поэтому его невозможно оценить с точки зрения заданных параметров». «Определения являются экономическими категориями (спрос, оборот товара и т.п.), и являются скорее экономическим результатом рекламы. К нему приводят в общем, все факторы рекламы, воздействующие на человека – аффективный эффект рекламы, когнитивный и поведенческий. Вернее, должны привести. На то она и реклама, чтобы спрос на товар вырос».

Таким образом, поведенческий эффект рассматривается многими из экспертов, участвовавшими в анкетировании, как результат изменений, произошедших в психике человека при воздействии рекламы. Обнаружена дифференциация экономического и психологического эффектов рекламы.

Среди других словосочетаний, вызвавших замешательство экспертов, такие как «распространение интереса», «преодоление настороженности», «изменение отношения к товару», «воздействие на сознание», «привлечение потребителей к продукции», «поддержка репутации». Проведенный анализ позволяет заключить, что данные трудности могут быть сведены к следующим основным положениям.

1. При определении целей и функций рекламы некоторые отечественные авторы используют слова, не обладающие общепризнанным значением, без конкретизации вкладываемого в них смысла. Это, в свою очередь, создает сложности однозначного понимания текстов специалистами в различных областях и обобщения теоретического знания в области рекламы.

2. Ряд терминов, используемых исследователями при описании механизма рекламного воздействия, характеризуют изменения, происходящие на уровне и когнитивных, и эмоционально-волевых процессов. В связи с этим отнесение таких терминов только к одному из компонентов рекламной эффективности невозможно.

Таким образом, результаты проведения методики экспертных оценок позволяют подтвердить адекватность используемых индикаторов категорий. Выявлены понятия, такие как интерес, сознание, образ, репутация, запоминание, норма поведения, которые следует рассматривать как индикаторы одновременно разных категорий. В связи с этим решено проводить двойную кодировку при встрече данных терминов, фиксируя их как индикаторы двух категорий. Для терминов «интерес», «сознание», «образ», «репутация», «запоминание » — это категории А и К, а для термина «норма поведения» — категории П и К.

Помимо этого проведение экспертной оценки категорий позволило стандартизировать предварительную категориальную сетку, выделить на основе полученных данных наиболее общие, часто встречающиеся индикаторы категорий, представленные в таблице 7.

Таблица 7. Категориальная сетка

	Стандартизированные индикаторы категорий
	Категории

	
	Аффективный компонент
	Когнитивный

компонент
	Конативный

компонент

	
	эмоциональный
	рациональный
	поведенческий

	
	аффективный
	когнитивный
	конативный

	
	отношение
	узнаваемость
	продажа

	
	чувство
	информация
	поведение

	
	инстинкт
	называние
	проба

	
	мотив
	создание основной идеи
	употребление

	
	желание
	известность
	оборот товаров

	
	побуждение
	мысль
	сбыт

	
	потребность
	оповещение
	реализация товаров


Именно данная сетка индикаторов категорий использовалась при кодировке всей выборочной совокупности, всего массива текстов, на следующем этапе исследования.

Помимо составления категориальной сетки подготовка к кодировке включала составление кодировочной инструкции. Данная процедура проведена с опорой на описания, представленные в работах Н.Н. Богомоловой и Т.Г. Стефаненко, сборниках «Проблемы контент-анализа в социологии» и «Методологические и методические проблемы контент-анализа». Инструкция составлена с учетом результатов экспертной оценки категорий. Кодировочная инструкция и форма бланка контент-анализа документов, содержащих определения целей рекламы, приведены в приложении 3.

3 этап контент-анализа. Пилотажная кодировка текста

На данном этапе была проведена пилотажная кодировка десяти текстов, отобранных на первом этапе. A priori именно данную выборку текстов можно считать репрезентативной для изучаемой нами совокупности документов. Заполненный бланк контент-анализа этих десяти текстов приведен в таблице 8.

Таблица 8. Данные пилотажного контент-анализа документов, содержащих определения целей рекламы

	№ 

№ 

	Ф.И.О. автора (название книги)
	Год издания
	Код
	Аффективнокогнитивное единство
	Приоритет автора

	1. 
	Батра Р.
	1999
	АКП
	1
	-

	2. 
	Бове К.Л.,

Аренс У.Ф.
	1996
	АКП
	1
	-

	3. 
	Демидов В.Е.. Кардашиди И.П.
	1983
	АК
	1
	К

	4. 
	Искусство рекламировать.
	1911
	АК
	1
	-

	5. 
	Кохтев Н.Н.
	1991
	АКП
	1
	-

	6. 
	Мануйлов М.А.
	1924
	АКП
	1
	П

	7. 
	Мокшанцев Р.И.
	2000
	АКП
	1
	П

	8. 
	Огилви Д.
	1994
	АКП
	1
	К

	9. 
	Шерешевский М.Г.
	1931
	АП
	0
	П

	10. 
	Ядов В.А.
	1963
	АКП
	1
	К


Пилотажная кодировка позволила нам проверить надежность методики. Определение ее соответствия задачам и теоретическим понятиям исследования проводилось при испытании методики на обоснованность. С этой целью была составлена категориальная сетка, включившая индикаторы категорий, обнаруженные на стадии пилотажной кодировки текстов (см. таблицу 9).

Таблица 9. Индикаторы категорий, обнаруженные на стадии пилотажной кодировки текстов

	Индикаторы категорий
	Категории

	
	Аффективный компонент
	Когнитивный компонент
	Конативный компонент

	
	потребность
	значение
	действие/ деятельность

	
	мотив
	смысл
	поведение

	
	эмоция
	знание
	активность

	
	чувство
	
	

	
	отношение
	осведомленность
	приобретение

	
	желание
	преставление
	спрос

	
	инстинкт
	внимание
	покупка

	
	эмоциональное заражение
	восприятие
	сбыт

	
	
	мышление
	

	
	удовлетворение
	запоминание
	

	
	
	информация
	


Сравнение смысловых единиц, полученных по результатам теоретического и эмпирического пилотажного анализа (см. таблицы 7 и 9), показало значительное совпадение. Основная сложность состояла в том, что используемые различными авторами термины зачастую применяются в одинаковых значениях, но звучат по-разному. Однако стоит отметить, что благодаря пилотажной кодировке текстов «словарь» индикаторов пополнился новыми, преимущественно экономическими, терминами, заимствованными из теории маркетинга. Среди таковых следующие: приверженность торговой марке, предпочтение, оборот, реализация и сбыт товаров. В целом, на данном этапе кодировки мы не встретили смысловых единиц, которые не могли бы быть отнесены к одной из предложенных нами категорий. Таким образом, можно говорить об обоснованности полноты объема выделяемых смысловых единиц, а также об обоснованности методики по независимому критерию.

Устойчивость данных определялась на данном этапе с учетом воспроизводимости результатов. Было проведено дополнительное кодирование тех же десяти документов тем же кодировщиком. Повторная кодировка была предпринята спустя две недели после первой.

Процедура оценки устойчивости данных состояла в следующем. Процесс кодировки каждого элементарного высказывания включал пять основных операций:

1) определение содержания высказывания, включающего обозначение цели или средства достижения цели рекламы,

2) определение факта упоминания в высказывании аффективного эффекта рекламы,

3) определение факта упоминания в высказывании когнитивного эффекта рекламы,

4) определение факта упоминания в высказывании конативного эффекта рекламы,

5) определение мнения автора относительно приоритета одного из компонентов в достижении цели рекламы.

При совпадении результатов операций кодировщика в ходе первой и второй кодировки ему присваивался 1 балл, при несовпадении – 0 баллов. Обработка полученных данных позволила присвоить кодировщику 48 баллов из возможных 50-ти. Таким образом, расхождение данных кодирований составило 4 %. По данным Н.Н. Богомоловой и Т.Г. Стефаненко, если расхождение данных не выше 5 %, то можно считать, что методика позволяет получать надежные результаты на 0, 05 уровне значимости, как в нашем случае [32, с. 27].

Существенно, что одна из ошибок была допущена кодировщиком в связи с трудностью определения конативного эффекта в высказывании авторов пособия «Искусство рекламировать», опубликованного в 1911 году. Приведем его.

Пример.

«Реклама должна поражать, завлекать, создавать у покупателя потребность, побуждать его желания – но не путем обмана…

В немногих словах смысл и значение рекламы можно выразить следующим образом: «Знакомя широкие потребительские круги с фирмой, распределяя известность фирмы по всей стране, реклама способствует ее обороту и создает ей успех» [151, с.4].

На наш взгляд, в данном высказывании реклама рассматривается как условие повышения оборота. Причинно-следственная связь покупательской активности с рекламным воздействием отсутствует. В данном случае мы сталкиваемся с известной сложностью качественной обработки данных при контент-анализе. Однако, как показывают результаты проведения пилотажной кодировки текста, в целом данная конкретная методика может с успехом использоваться для достижения заявленной цели.

4 этап контент-анализа. Кодировка всего массива исследуемых текстов

Наличие определенных задач, теоретической основы и эмпирического материала исследования, его категориального аппарата, единиц контент- анализа, кодировочной инструкции, а также результаты пилотажного исследования позволили перейти к квантификации всей выборочной совокупности документов. Данные перевода изучаемого материала в цифровое выражение приведены в приложении 4.

5 этап контент-анализа. Статистическая обработка полученных количественных данных

Обработка данных проводилась вручную и с использованием компьютерной программы Excel. В качестве основных показателей, полученных в ходе исследования, выступили следующие:

1. частоты упоминания авторами аффективного, когнитивного и конативного компонентов;

2. показатель значимости аффективного, когнитивного и конативного компонентов;

3. коэффициенты корреляции аффективного, когнитивного и конативного компонентов;

4. показатели совместной встречаемости аффективного и когнитивного, аффективного и конативного, когнитивного и конативного компонентов (вероятностные и фактические), а также всех трех компонентов;

5. частоты упоминания аффективного, когнитивного и конативного компонентов:

a) в текстах практических и учебных пособий по рекламе,

б) в текстах, опубликованных в России до 1980 г. и после 1985 г.

При подсчете статистических показателей использовались общие данные, полученные при кодировке элементарных высказываний относительно и целей рекламы, и условий их достижения. Разведение данных понятий было необходимо лишь при качественной обработке данных. Ниже приводятся результаты количественной обработки данных по всей выборочной совокупности – по 64 источникам.

Итак, полученные данные позволили определить частоту использования авторами аффективного компонента как показателя достижения целей рекламы. Она составила vА =0,98 (значимо при р<0,01). Частота упоминания когнитивного компонента vК = 0,92 (значимо при р<0,01). Конативный компонент упоминается специалистами по рекламе с частотой vП = 0,32 (значимо при р<0,05). Полученные данные наглядно отражены на диаграмме (см. рис. 4).
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Рис. 4. Показатели частоты упоминания категорий

Таким образом, в рассмотренных изданиях, посвященных рекламе, наибольшая ценность придается аффективному компоненту (категория А). В качестве менее значимой цели можно определить когнитивный эффект рекламы (категория К). Значение поведенческой реакции реципиента (категория П) отмечается наименее часто.

Специфика выборочной совокупности ограничила возможности использования формулы оценки «удельного веса» смысловых категорий, предложенной А.Н. Алексеевым и рассмотренной выше. Поэтому в качестве показателей значимости категорий использовались частоты упоминания категорий А, К и П в качестве приоритетных. Таким образом показатели значимости категорий составили: 0,43 для категории А; 0,36 – для категории К и 0,21 – для категории П. Существенно, что приоритеты в отношении категорий обнаружены лишь в 22 % документов.

Другим важным показателем, определенным в ходе исследования и подтверждающим его гипотезу, является частота упоминания авторами аффективно-когнитивного единства. Она составляет 0,91 и является достоверной на 1 %-ом уровне значимости. Для определения значения совместного появления в документах именно аффективного и когнитивного компонентов были вычислены частота упоминания аффективного и конативного компонентов, когнитивного и конативного компонентов, а также всех трех компонентов, что составило 0,34, 0,31 и 0,31 (значимы при р<0,05). Степень значимости аффективно-когнитивного единства по сравнению с другими совместными появлениями категорий наглядно отражена на линейчатой диаграмме рис. 5.

Рис. 5. Показатели совместного появления категорий
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С целью определения случайности совместного появления каждой пары категорий была использована описанная выше методика Ч. Осгуда анализа зависимости элементов содержания. Для ее проведения были использованы показатели появления аффективного, когнитивного, конативного, компонентов в отдельности и совместно.

Показатели возможных совместных появлений категорий были получены посредством умножения имеющихся показателей вероятностей появления каждой категории. Так, в частности, вероятность совместного появления категорий А и К подсчитывалась при умножении значения 0,98 (РА) на 0,92 (РК); что, по теореме умножения вероятностей, составило 0,91(РАК). Вероятность совместного появления категорий А и П составила 0,32 (РАП), а категории К и П — 0,30 (РКП).Данный показатель вносится в соответствующую верхнюю от матричной диагонали клетку таблицы. Действительное, фактическое значение совместного появления данных категорий вносится в соответствующую нижнюю от диагонали клетку. Все показатели отражены в таблице 10.

Таблица 10. Матрица возможных и фактических совместных появлений единиц (категорий) контент-анализа

	Фактическая частота появления


	Вероятность появления

	
	Категории


	А

(аффективный компонент)
	К

(когнитивный компонент)
	П

(конативный компонент)

	
	А
	-
	0,91
	0,32

	
	К
	0,91
	-
	0,30

	
	П
	0,34
	0,31
	-


Сравнив фактические и вероятностные величины, определяем, какие фактические зависимости оказались неслучайными. Это возможно в тех случаях, когда показатель фактической величины равен или выше показателя вероятностной величины. Таким образом, данные проведения методики Ч. Осгуда позволяют определить факты совместного появления категорий А и К, А и П, К и П как неслучайные. Полученные показатели могут сравниваться друг с другом и приниматься во внимание при доказательстве имеющейся гипотезы. Одним из основных показателей, полученных в результате количественной обработки данных, является фактическое значение совместной встречаемости категорий «аффективный компонент» и «когнитивный компонент», которое почти в три раза превышает значения совместной встречаемости других пар категорий.

Корреляционный анализ полученных данных состоял в определении коэффициентов корреляции категорий А, К и П для переменных, измеренных в номинальных дихотомических шкалах. Определение коэффициента корреляции проводилось по формуле:

( = pxy — px py

(px gx py gy,

где px – доля авторов, в работах которых содержится упоминание категории х,

py — доля авторов, в работах которых содержится упоминание категории y,

gx — доля авторов, в работах которых категория х не упоминается,
gy — доля авторов, в работах которых категория y не упоминается.

Отношение параметров p и g отражает формула gn = 1 – pn.

В результате получены следующие показатели. Коэффициент корреляции категорий А и К (( АК) составил 0,70 (значимо при р<0,05); коэффициент корреляции категорий А и П (( АП) — 0,25 (незначим при р<0,05), коэффициент корреляции категорий К и П (( КП) — 0,06 (статистически незначим). Таким образом, данные корреляционного анализа позволяют говорить о наличии сильной связи между аффективным и когнитивным компонентом, слабой связи — между аффективным и конативным компонентом, а также об отсутствии статистически значимой связи между когнитивным и конативным компонентами.

Построение корреляционной плеяды позволило определить ядро структуры взаимодействия компонентов – аффективную составляющую (см. рис. 6).



Рис. 6. Корреляционная плеяда значений категорий (где А – аффективный, К – когнитивный, П – конативный компоненты)

Обращение к рис. 6 позволяет определить ядро психологической структуры рекламного воздействия — аффективный компонент.

С целью получения дополнительной информации относительно критериев, определяющих взгляды авторов изучаемых документов на цели рекламы, проведен дополнительный сравнительный анализ количественных и качественных данных.

Мы предположили, что в качестве такого фактора, независимой переменной, будет выступать предназначение издания. Ведь, как отмечают Н.Н. Богомолова и Т.Г. Стефаненко, одним из условий успешного контент-анализа является учет целей и намерений составителя документа [32, с. 6]. Здесь же стоит отметить, что содержание такой книги по рекламе, безусловно, зависит от имеющегося у автора опыта – практического или теоретического, а, возможно, и того, и другого. Итак, из имеющейся выборочной совокупности было вычленено десять книг – практических пособий и десять учебных книг.

Среди практических пособий работы И.Л. Викентьева, И.А. Гольман, Г. Картера, Н.Н. Кохтева, А. Кромптона, А.Н. Назайкина, Д. Огилви, В. Шенерта, Л. С. Школьника и Е. Ф.Тарасова, а также практическое руководство «Искусство рекламировать». Из учебных книг были отобраны работы Делл Д. и Линды Т., Деминой И.Н., Дульянинова А.Г., Катернюк А.В., Мокшанцева Р.И., Ромат Е.В., Семенова Б.Д., книга Сэндиджа Ч, Фрайбургера В. и Ротцолла К., совместное издание Панкратова Ф.Г., Баженова Ю.К., Серегиной Т.К.и Шахурина В.Г., а также учебно-методическое пособие Кохтева Н.Н. «Стилистика рекламы».

Результаты количественного анализа данных приведены в таблицах 11 и 12. Использовались только показатели частоты упоминания категорий. Вычисление коэффициента корреляции не имело значения, поскольку каждый из отобранных источников содержал упоминание об аффективном и когнитивном компонентах.

Таблица 11. Показатели частоты упоминания категорий в практических и учебных пособиях по рекламе

	Тип издания
	Частота упоминания категории

	
	Аффективный компонент
	Когнитивный компонент
	Конативный компонент

	Практическое пособие
	1,00
	1,00
	0,33

	Учебное пособие
	1,00
	1,00
	0,50


Наглядно полученные данные представлены на лепестковой диаграмме (см. рис. 7).
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Рис. 7. Лепестковая диаграмма показателей частоты упоминания категорий в практических и учебных пособиях по рекламе

С помощью прямых линий изображена диаграмма показателей частоты упоминания категорий в практических пособиях, с помощью пунктира — диаграмма показателей частоты упоминания категорий в учебниках. Как видно на рис. 7, значительные различия при определении ценности рассматриваемых компонентов в книгах различной направленности отсутствуют. Обратимся к показателям частоты совместного появления категорий, представленным в таблице 12.

Таблица 12. Показатели частоты совместного появления категорий в практических и учебных пособиях по рекламе

	Тип издания
	Показатели совместного появления категорий

	
	АК
	АП
	ПК
	АКП

	Практическое пособие
	1,00
	0,33
	0,33
	0,33

	Учебное пособие
	1,00
	0,50
	0,50
	0,50


Данные, представленные в таблице 12, также не обнаруживают различий в характере распределения показателей: аффективно-когнитивное единство отмечается во всех пособиях, а частота совместного появления других пар категорий и всех категорий одновременно — одинакова в каждой группе пособий.

Полученные данные свидетельствуют о том, что среди авторов учебных и практических пособий отсутствуют различия в определении значения аффективно-когнитивного единства. Аффективный компонент остается ядром структуры рекламного воздействия независимо от целей его анализа (см. рис.7). Имеются некоторые статистически не достоверные различия в определении приоритетных целей рекламы. Вероятность появления категории П в учебных пособиях выше на 40 %. Иначе говоря, существует вероятность, что авторами рассмотренных учебных пособий уделяется большее значение конативному, поведенческого, компоненту, чем авторами практических пособий.

С целью определения характера влияния периода, когда была опубликована книга, на ее содержание, из выборочной совокупности вычленены 18 пособий, напечатанных в России до 1980г., и 45 книг – вышедшие в свет после 1985г. Такая градация определяется спецификой становления отечественного рекламного знания, отраженной в главе 1. Полученные выборки не уравнены по объему, что наложило ограничения на возможности оперирования цифровым материалом, однако позволило использовать более обширные данные по второй выборке.

Как и для выборочной совокупности документов книгохранилища Научной библиотеки ИГУ, для данных выборок подсчитаны частота появления категорий А, К и П, совместного появления каждой пары категорий и всех трех категорий вместе. Показатели приоритета определенных категорий для авторов не дали статистически достоверных результатов. Использовались только показатели частоты упоминания категорий, поскольку каждый из отобранных источников содержал упоминание об аффективном компоненте, что приравнивало коэффициент корреляции по вычисляемой формуле к нулю. Данные приведены в таблицах 13 и 14.

Таблица 13. Показатели частоты упоминания категорий в текстах, опубликованных в России до 1980 г. и после 1985г.

	Период публикации
	Категории контент-анализа

	
	Аффективный компонент
	Когнитивный компонент
	Конативный компонент

	1902-1980 гг.
	1,00
	0,89
	0,39

	1985-2002 гг.
	0,98
	0,93
	0,33


Наглядно полученные данные представлены на лепестковой диаграмме (см. рис. 8).
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Рис. 8. Лепестковая диаграмма показателей частоты упоминания категорий в публикациях по рекламе 1902-1980 гг. и 1985-2002 гг.

С помощью прямых линий изображена диаграмма показателей частоты упоминания категорий в публикациях 1902-1980 гг., с помощью пунктира — диаграмма показателей частоты упоминания категорий в книгах 1985- 2002гг. издания. Как видно на рис. 8, диаграммы распределения значений аффективного, когнитивного и конативного компонентов в книгах, опубликованных в разные периоды, в различных социально-экономических условиях, очень близки. Обратимся к показателям частоты совместного появления категорий, представленным в таблице 14.

Таблица 14. Показатели частоты совместного появления категорий в текстах, опубликованных в России до 1980 г. и после 1985г.

	Период публикации
	Совместное появление категорий

	
	АК
	АП
	ПК
	АКП

	1902-1980
	0,89
	0,39
	0,33
	0,33

	1985-2002
	0,91
	0,33
	0,33
	0,31


Как свидетельствуют данные, представленные в таблице 14, показатели частоты совместного появления категоий в данных группах текстовых документов различаются лишь незначительно. В среднем коэффициент рассогласования составляет 5 %, что свидетельствует о высокой степени корреляции данных, достоверной на 5 %-ом уровне значимости. В целом, данные свидетельствуют о совпадении авторских взглядов на структуру рекламного воздействия независимо от года публикации. Аффективный компонент остается ядром рассматриваемой структуры рекламного воздействия.

Стоит отметить, что авторами книг, вышедших в свет до 1980 г., уделяется сравнительно большее значение конативному компоненту, по сравнению с авторами более поздних публикаций. Поведение рассматривается как более значимый показатель эффективности рекламного воздействия авторами учебных, в отличие от авторов практических, пособий, а также в книгах, опубликованных до 1980 г. по сравнению с опубликованными после 1985 г.

3 этап исследования
На третьем этапе эмпирического исследования был проведен сравнительный контент-анализ материалов рекламной коммуникации с использованием аффективно-когнитивного единства в качестве единицы анализа.

Контент-анализу были подвергнуты 90 рекламных обращений, опубликованных на страницах журналов «Cosmopolitan» (50 образцов) и «FHM. Мужской журнал» (40 образцов) за июль — сентябрь 2003 г. Меньшее количество рекламных макетов из мужского журнала обусловлено меньшим объемом рекламных сообщений на его страницах.

В качестве категорий контент-анализа использовались слова, содержащиеся в слоганах рекламных объявлений. Из категориальной сетки контент-анализа были исключены слова, называющие предмет рекламы и определяющие его общеизвестные функциональные свойства. Например, при контент-анализе рекламы бритвенного станка в категориальную сетку не попадали слова «бритва», «станок», «брить». При контент-анализе рекламного слогана губной помады из категориальной сетки исключались слова «помада», «губы», «использовать». Наименование продукции игнорировалось. Объявления, не содержащие слоганы, не участвовали в анализе. При анализе слов с приставками в категориальную сетку вносились слова с приставкой и без приставки.

Контент-анализ проводился вручную. Заполнение категориальной сетки велось в соответствии с первыми буквами слов, используемых в слоганах, что облегчило подведение итогов анализа. Сетка заполнялась сверху вниз и имела вид, представленный на таблице 15.

Таблица 15. Вид категориальной сетки, использованной для контент-анализа рекламных объявлений.

	Торговые марки
	Заглавные буквы слов

	
	А
	Б
	В
	…
	Э
	Ю
	Я

	…
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	…
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


В ходе контент-анализа использовались две категориальные сетки. Первая была заполнена при анализе слоганов, содержащихся в рекламе журнала «Cosmopolitan», вторая – при фиксации слов рекламных объявлений в журнале «FHM. Мужской журнал». Заполненные категориальные сетки приводятся в приложении 5.

В результате количественного анализа слоганов были получены показатели частоты использования категорий ( см. таблицу 16).

Таблица 16. Показатели частоты появления наиболее часто использованных категорий 

	Категории контент-анализа
	Журналы

	
	Cosmopolitan
	FHM. Мужской журнал

	время
	0,00
	0,10

	желание
	0,02
	0,025

	жизнь
	0,08
	0,00

	защищать
	0,04
	0,00

	знание
	0,02
	0,05

	коллекция
	0,06
	0,00

	мир
	0,04
	0,00

	новый
	0,38
	0,15

	секрет
	0,06
	0,00

	традиция
	0,00
	0,05

	утолять
	0,04
	0,00

	чувство
	0,06
	0,00


Результаты, представленные в таблице 15, демонстрируют различия в словах, используемых для создания рекламных сообщений. В рекламных слоганах, адресованных женской аудитории, наиболее часто встречаемыми словами являются «жизнь», «секрет», «чувство», «коллекция». В рекламных слоганах, адресованных читателям мужского журнала «FHM», среди наиболее частотных можно выделить такие слова, как «время», «знание» и «традиция». Среди высокочастотных слов, использованных в рекламных сообщениях и мужского и женского журнала, необходимо отметить слова «новый» и «желание».

На следующем этапе с целью демонстрации возможностей анализа рекламных сообщений посредством обращения к категории потребности, определяющей аффективный компонент рекламы, отобранные слоганы оценивались методом экспертной оценки. На данном этапе привлекались 20 студентов 5-го курса факультета психологии Иркутского государственного университета. Экспертам были предложены рекламные сообщения из журналов «Cosmopolitan» и «FHM. Мужской журнал», слоганы которых содержали слова с высокой частотой появления. Среди них три наиболее часто встречаемых слова в рекламных обращениях к женской аудитории («жизнь», «секрет», «чувство») и три наиболее часто встречаемых слова в рекламных обращениях к мужской аудитории («время», «знание» и «традиция»).

Экспертам предлагались макеты рекламных обращений следующих торговых марок: Camel (слоган «Пришло время воплотить мечту»),Davidoff (слоган «Когда знаешь, чего достоин»), Warsteiner (слоган «Торжество традиции»), Дарья (слоган «Живи легко!»), Placenta Mask (слоган «Вечный секрет молодости»), L&M (слоган «Почувствуй вкус, объединяющий мир»).

При предъявлении данных образцов каждый эксперт отмечал в бланке потребности (по классификации В.Г. Норакидзе), на удовлетворение которых, по его мнению, направлено рекламное сообщение. Перечень потребностей приводится в главе 3 диссертации. Вид бланка представлен в таблице 16.

Таблица 16. Вид бланка для проведения экспертной оценки рекламных сообщений

	Образец

№
	Потребности (№ )

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17
	18
	19
	20
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	6. 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


По результатам проведенной оценки были подсчитаны показатели значимости отдельных потребностей. Результаты экспертной оценки рекламных сообщений, адресованных женской аудитории, приведены в таблице 17.

Таблица 17. Результаты экспертной оценки рекламных сообщений, адресованных женской аудитории

	Потребности (№ )
	Торговая марка

	
	Дарья
	Placenta Mask
	L&M
	Среднее значение

	1. 
	0,0
	40,0
	40,0
	26,6

	2. 
	0,0
	20,0
	0,0
	6,7

	3. 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	4. 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	5. 
	60,0
	70,0
	30,0
	53,3

	6. 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	7. 
	20,0
	100,0
	95,0
	71,7

	8. 
	55,0
	90,0
	50,0
	65,0

	9. 
	30,0
	30,0
	40,0
	33,3

	10. 
	0,0
	100,0
	40,0
	46,7

	11. 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	12. 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	13. 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	14. 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	15. 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	16. 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	17. 
	0,0
	0,0
	10,0
	3,3

	18. 
	0,0
	15,0
	50,0
	21,7

	19. 
	20,0
	0,0
	0,0
	6,7


Как видно из таблицы 17, по мнению экспертов, наибольшее внимание в слоганах, ориентированных на реципиентов-женщин, уделяется потребностям, обозначенным под номерами 9, 10, 11. Это потребности быть в центре внимания (91,1 %), эгоистическая потребность (73,3 %) и потребность в социофилии (78,3 %). Меньшие значения характеризуют потребности в уважении (41,7 %), достижении (40,0 %), преодолении поражения (36,6 %) и избегания опасности (31,7 %) и т.д.

Обратимся к результатам экспертной оценки рекламных макетов, размещенных в мужском журнале (см. таблицу 18).

Таблица 18. Результаты экспертной оценки рекламных сообщений, адресованных мужской аудитории

	Потребности (№ )
	Торговая марка

	
	Camel
	Davidoff
	Warsteiner
	Среднее значение

	1. 
	0,0
	40,0
	40,0
	26,6

	2. 
	0,0
	20,0
	0,0
	6,7

	3. 
	0,0
	0,0
	25,0
	8,3

	4. 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	5. 
	60,0
	70,0
	30,0
	53,3

	6. 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	7. 
	20,0
	100,0
	95,0
	71,7

	8. 
	55,0
	90,0
	50,0
	65,0

	9. 
	30,0
	30,0
	40,0
	33,3

	10. 
	0,0
	100,0
	40,0
	46,7

	11. 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	12. 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	13. 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	14. 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	15. 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	16. 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	17. 
	0,0
	0,0
	10,0
	3,3

	18. 
	0,0
	15,0
	50,0
	21,7

	19. 
	0,0
	0,0
	0,0
	0,0

	20. 
	20,0
	0,0
	0,0
	6,7


Как представлено в таблице 18, наибольшие показатели обнаружены при соотнесении рекламных обращений к мужской аудитории и потребностей в уважении (71,7 %), в достижении (65,0 %), в автономии (53,3 %), а также эгоистической потребности (46,7 %). Значительно меньшие показатели характеризуют потребности в доминировании (26,6 %), потребности порядка (21,7 %) и т.д.

Таким образом, в ходе экспертной оценки выявлены потребности, на стимулирование удовлетворения которых направлены рекламные обращения, содержащиеся в журналах для мужчин и женщин. Результаты, полученные в ходе экспертной оценки аффективной составляющей рекламных обращений, опубликованных в журналах «Cosmopolitan» и «FHM. Мужской журнал» (июль – сентябрь 2003г.), представлены в сводной таблице 19.

Таблица 19. Средние показатели значимости потребностей, определенных экспертами (%)

	Виды потребностей
	Журналы

	
	Cosmopolitan
	FHM. Мужской журнал

	1. потребность доминирования
	3,3
	26,6

	2. потребность агрессии и самоагрессии
	0,0
	6,7

	3. потребность в аффилиации
	50,0
	8,3

	4. потребность отрицания, отвержения
	0,0
	0,0

	5. потребность в автономии
	23,3
	53,3

	6. потребность приспособления
	0,0
	0,0

	7. потребность уважения
	41,7
	71,7

	8. потребность достижения
	40,0
	65,0

	9. потребность быть в центре внимания
	91,7
	33,3

	10. эгоистическая потребность
	73,3
	46,7

	11. потребность в социофилии
	78,3
	0,0

	12. потребность поиска покровителя
	0,0
	0,0

	13. потребность покровительствовать
	0,0
	0,0

	14. потребность избегания наказания
	0,0
	0,0

	15. потребность самозащиты
	13,3
	0,0

	16. потребность преодоления поражения
	36,7
	0,0

	17. потребность избегания опасности
	31,7
	3,3

	18. потребность порядка
	0,0
	21,7

	19. потребность суждения
	1,7
	0,0

	20. потребность игры
	10,0
	6,7


Как видно из таблицы 19, большинство экспертов отметили наличие в рекламных макетах стимулов к удовлетворению потребностей в социофилии, потребности быть в центре внимания, эгоистической потребности, потребности в достижении, уважении, автономии. Основной результат, полученный на данном этапе исследования, заключается в том, что потребности, показатели значимости которых имели наибольшие значения, обнаружили значительные различия при оценке рекламных сообщений, адресованных разным гендерным группам. Если в рекламе для мужчин отмечена ориентация на удовлетворение потребностей в уважении, достижении и автономии, то в рекламных макетах журнала для женщин преобладает ориентация на удовлетворение потребности быть в центре внимания, эгоистической потребности и потребности в социофилии.
2.3
Интерпретация полученных данных

Основной задачей данного параграфа была интерпретация результатов основных этапов проведенного эмпирического исследования с учетом логики его проведения. В начале рассматриваются результаты пилотажного этапа исследования. Основная часть данного параграфа включает интерпретацию результатов контент-аналитического исследования работ посвященных изучению рекламы. В заключение приводится интерпретация контент-анализа конкретных рекламных материалов.

1 этап

На первом, пилотажном, этапе эмпирического исследования была проведена экспертная оценка рекламных макетов по аффективному, когнитивному и аффективно-когнитивному критериям. По данным последующего корреляционного анализа были получены показатели корреляции результатов ранжирования макетов получателями рекламы. Они оказались значительно выше соответствующих показателей, определенных среди создателей рекламы. В соответствии с исходными положениями данного этапа исследования, этот показатель явился основанием для определения низкого уровня дифференциации предложенных критериев оценки среди реципиентов рекламы. С другой стороны, статистически незначимые и достоверные на 5 % уровне значимости показатели корреляции результатов ранжирования макетов рекламистами свидетельствовали о наличии определенных представлений о специфике выделяемых компонентов рекламной коммуникации.

Обнаружение сильной прямой связи результатов ранжирования макетов получателями рекламы по аффективному и аффективно-когнитивному критериям (rs = 0, 80) позволило сформулировать дополнительную гипотезу о значении аффективного компонента при оценке рекламного сообщения. Дополнительные данные, подтверждающие данную гипотезу, были получены в ходе последующего контент-анализа.

Результаты данного этапа позволили определить группу людей, наиболее чувствительных к предложенным компонентам рекламной коммуникации. С целью проверки гипотезы на эмпирической выборке из экспертов в области рекламы проведен контент-анализ публикаций, посвященных изучению феномена рекламы.

2 этап

Процедура контент-анализа, использованная на основном этапе эмпирического исследования, позволяет провести интерпретацию полученных данных способами, предложенными Б. Берельсоном. Это возможно в ходе прослеживания тенденций, вскрытых в изученной совокупности материалов на протяжении того времени, которое охватывает содержание; посредством внутритекстовых сравнений, когда сопоставляются частоты и объемы различных характеристик (категорий) разбираемой совокупности материалов; при взаимном сопоставлении различных участков (частей) содержания и различных источников; посредством внетекстовых сопоставлений, при которых итоги анализа получают объяснение и сравниваются с известными общественными нормами, оценочными суждениями, тенденциями и т.п. [Цит. по 37, с. 72].

1. Прослеживание тенденций, вскрытых в изученной совокупности материалов в зависимости от времени публикации текстов

В ходе обработки данных была подсчитана частота упоминания категорий в текстах, опубликованных в России до 1980 г. и после 1985 г. Выбор данных границ продиктован различиями в экономической ситуации и общественном строе страны, определяющими специфику общественной психологии и феномен рекламы в частности. В результате не обнаружено существенных рассогласований в позициях авторов относительно значений выделенных компонентов рекламы. Аффективный компонент остается ядром структуры рекламного воздействия независимо от целей его анализа авторами книг.

Полученные данные могут свидетельствовать об устойчивости предложенных категорий контент-анализа во времени. Возможно предположить, что описание механизмов рекламы авторами, вычленение закономерностей ее воздействия не испытывало значительного влияния внешних факторов, таких, например, как существующая идеология, степень доступности литературы по изучаемой тематике или специфика экономической ситуации.

2. Внутритекстовое сравнение в ходе сопоставления частоты встречаемости категорий

Показатели частоты упоминания категорий позволили определить значение аффективного, когнитивного и конативного компонентов рекламы. Наибольшее значение характеризует категорию А (vА = 0,98; р<0,01); и свидетельствует о действительной ценности аффективного компонента при выполнении рекламой своих функций. Показатели частоты упоминания когнитивного компонента (vК = 0,92; р<0,01) ниже на 6 %. Однако они также свидетельствуют о достаточно высоком значении, уделяемом авторами специальных пособий данной характеристике рекламы. А вот конативный компонент упоминается специалистами по рекламе в три раза реже, чем аффективный (vП = 0,32; р<0,05), но также, по мнению авторов отечественных изданий, значим при достижении рекламных задач, прежде всего ее экономического эффекта.

Для определения приоритетов авторов в отношении различных категорий также использовались показатели значимости, отражающие частоту обозначения каждого из компонентов в качестве главного при достижении цели рекламы. Приоритеты обозначены в небольшом количестве случаев – в 22 %. В результате обнаружено, что наибольшей значимостью обладает аффективный компонент, т.е. удовлетворение потребностей членов целевой аудитории в результате рекламного воздействия. Менее значим информационный эффект (когнитивный компонент), т.е. понимание реципиентами рекламного сообщения. Наименьшее значение уделяется конативному компоненту, т.е. ответным поведенческим реакциям потенциальных потребителей рекламируемого товара.

В рамках данного исследования проводился корреляционный анализ, позволивший обнаружить связи между выделенными компонентами. Анализ включал в себя определение коэффициентов корреляции категорий А, К и П для переменных, измеренных в номинальных дихотомических шкалах. Полученные в результате показатели позволяют говорить о наличии сильной связи между аффективным и когнитивным компонентами (( АК = 0,70), значимой при р<0,05, слабой связи — между аффективным и конативным компонентами (( АП = 0,25), незначимой при р<0,05, а также об отсутствии статистически значимой связи между когнитивным и конативным компонентами (( КП= 0,06). Эти данные позволяют сделать вывод о приоритетном значении, уделяемом авторами изученных публикаций взаимосвязи именно между аффективным и когнитивным компонентами рекламы.

Помимо этого результаты корреляционного анализа позволили выявить ядро структуры рекламного воздействия — аффективный компонент. Таким образом, появились основания рассматривать именно аффективный эффект рекламы как основной при достижении ею своих целей, включающих воздействие на мысли, чувства и поведение реципиента.

Интерпретация частоты совместного появления категорий

Для подтверждения гипотезы о значении аффективно-когнитивного единства при рекламном воздействии особое значение имел высокий показатель фактического совместного появления категорий А и К, совпадающий с вероятностным значением появления категорий, вычисленным по методике, предложенной Ч. Осгудом (NАК = РАК = 0,91). Также стоит отметить значимые показатели совместных появлений аффективного и конативного компонентов, а также когнитивного и конативного компонентов (NАП= 0,34 и NКП = 0,31 соответственно). Данные показатели свидетельствуют о наличии взаимосвязи между предложенными компонентами рекламного воздействия в сознании авторов публикаций.

При этом было отмечено, что совместное появление когнитивного и конативного компонентов встречается лишь в случае упоминания аффективного компонента. Данная закономерность явилась дополнительным основанием характеристики аффективного компонента как опосредующего связь других составляющих рекламы. Иными словами можно сказать, что авторы текстов указывают на значение рекламной информации при стимулировании потребительского поведения только при ориентации сообщения на нужды реципиента.

3. Взаимное сопоставление содержания различных источников

В качестве основания для анализа различий в содержании документов использовалась направленность изданий на достижение учебных или практических целей в области рекламы. Анализ специфики текстов по данному основанию позволяет учесть мотивы их составления авторами. Сопоставление содержания выполнялось по параметру «частота упоминания категорий» в текстах практических и учебных пособий. В результате получены данные, свидетельствующие об отсутствии значительных отличий в содержании данных двух групп изданий, посвященных рекламе. Сходство позиций авторов при определении целей рекламы независимо от специфики читательской аудитории может быть рассмотрено как показатель объективности высказываемых взглядов и устойчивости выделенных категорий.

Итак, полученные данные свидетельствуют об отсутствии существенных рассогласований в значении аффективного, когнитивного и конативного компонентов при определении целей рекламы, независимо от подхода к изучению феномена рекламы и времени публикации текста. Обнаружено, что поведение рассматривается как более значимый показатель эффективности рекламного воздействия авторами учебных, в отличие от авторов практических, пособий, а также в книгах, опубликованных до 1980 г. по сравнению с опубликованными после 1985 г. На наш взгляд, данная закономерность может быть объяснена так называемой сциентистской направленностью как учебных публикаций, так и книг, вышедших из печати до 1980г. и, соответственно, подвергавшихся цензуре, имевшей своим основанием «материалистические» концепции. При таком сциентистском подходе, по мнению М.М. Бахтина, ради естественно-научной строгости и точности авторы готовы жертвовать человеческим в человеке, превращая его из субъекта в обычный объект [29].

Подтверждение данному объяснению мы встречаем и во мнении, высказанном нашими экспертами, относительно преимущественно экономического содержания терминов, в которых описывается конативный эффект рекламы. Это в свою очередь свидетельствует о большей ориентации авторов на редуцированное объяснение феноменов с ограниченных позиций известных экономических теорий, их нежелании рассматривать альтернативные зарубежные, мало известные российскому читателю концепции рекламного воздействия, и тем более разрабатывать собственные.

4. Внетекстовое сопоставление с известными представлениями о структуре рекламы

Результаты проведенного контент-аналитического исследования являются основанием для подтверждения гипотезы том, что образ рекламной коммуникации в текстах большинства исследователей данного феномена включает аффективную и когнитивную характеристики. Интерпретация данных контент-анализа позволила продемонстрировать значение аффективно-когнитивного взаимодействия при определении целей рекламы авторами текстов.

Выявлено, что наибольшее значение уделяется аффективному компоненту, т.е. воздействию на мотивационно-потребностную сферу личности реципиента. По результатам контент-анализа, когнитивный компонент эффективности рекламы, т.е. ее влияние на процессы рациональной переработки информации, может быть определен как менее значимый. Конативный компонент как цель рекламы упоминается наименее часто и всегда совместно с аффективным компонентом. Получены данные о решающем значении аффективного компонента при достижении поведенческого эффекта как результата информационного воздействия. Подробное описание психологических механизмов конструирования и воздействия аффективного и когнитивного компонентов рекламы, анализ взглядов на их сущность и характер взаимодействия приводится в главе 3 данной работы.

В заключении еще раз отметим, что факт упоминания категорий в документах выборочной совокупности может быть интерпретирован только с целью подтверждения или опровержения предложенной гипотезы. Условия проведения методики накладывают ограничения на совершение вывода о неправомерности противоположной гипотезы. Однако использование апробированного метода исследования, специальных методик и формул, разработанных для достижения его целей при изучении материалов массовой коммуникации, а также репрезентативность выборки позволяют подтвердить гипотезу о том, что системообразующим основанием теоретического анализа рекламы может являться характеристика ее аффективного и когнитивного компонентов.

3 этап

Обнаружение имплицитных представлений о наличии аффективного и когнитивного компонентов рекламной коммуникации в текстах экспертов в данной области позволило перейти к решению задачи определения носителей данных компонентов. На третьем этапе эмпирического исследования был проведен сравнительный контент-анализ материалов рекламной коммуникации с использованием аффективно-когнитивного единства в качестве единицы анализа. Полученные данные позволили говорить о наличии различий в конструировании аффективного и когнитивного компонентов рекламных обращений, адресованных различным группам реципиентов.

В ходе контент-анализа 90 рекламных слоганов были обнаружены различия в использовании слов в текстах мужских и женских журналов. Очевидно, что для изучения специфики семантического пространства рекламной коммуникации, осуществляемой между коммуникаторами и реципиентами сообщений, публикуемых на страницах конкретных изданий, необходимо увеличение объема выборки. Определение психологических закономерностей использования наиболее частотных слов, определенных по результатам контент-анализа, требует дополнительного психосемантического исследования. Однако в рамках данного диссертационного исследования существенно то, что при контент-анализе рекламных сообщений, адресованных различным целевым группам, обнаружены различные слова как носители значений.

Слоганы, содержащие слова с наибольшей частотой появления в проанализированных сообщениях, были подвергнуты последующей экспертной оценке. В ее ходе определена специфика обращения к потребностям реципиентов. Так, при использовании классификации потребностей, предложенной В.Г. Норакидзе, было обнаружено, что в рекламе для женщин внимание уделяется прежде всего потребности быть в центре внимания, эгоистической потребности и потребности в социофилии. В рекламных обращениях к мужчинам акцент был сделан на возможностях удовлетворения потребностей в уважении, достижении и автономии.

Таким образом, на третьем этапе эмпирического исследования удалось обнаружить различия в оперировании носителями аффективного и когнитивного компонентов рекламных сообщений: потребностями и значениями. Особого внимания заслуживает тот факт, что полученные данные характеризует одну и ту же совокупность рекламных материалов, что позволяет говорить о подтверждении второго положения, выдвигаемого на защиту, о том, что в качестве единицы психологического анализа рекламной коммуникации может выступать единство аффективного и когнитивного компонентов.
2.4. Выводы

1. С целью подтверждения гипотезы исследования использовался формализованный метод контент-анализа. Выбор данного метода был обусловлен возможностями уменьшения доли субъективизма при анализе текстов, приведения в соответствие языка книг и языка гипотезы исследования, а также гибкостью использования контент-анализа одновременно с другими методиками. В рамках данного исследования контент-анализ привлекался на этапе проверки гипотезы, предложенной по итогам предыдущих эмпирического и теоретического исследований.

2. Стандартная процедура проведения контент-анализа включала следующие этапы: определение задач, теоретической основы и объекта исследования, разработка категориального аппарата, выбор соответствующих качественных и количественных единиц анализа; составление кодировочной инструкции; пилотажная кодировка текста; кодировка всего массива исследуемых текстов; статистическая обработка полученных количественных данных; интерпретация полученных данных на основе задач и теоретического контекста исследования; что позволяет проверить гипотезу о сущности того или иного феномена, рассматриваемого авторами анализируемых текстов.

3. Сложности, возникшие в ходе контент-анализа, сводились к обнаружению в текстах соответствующих индикаторов исследуемых явлений и характеристик, к их замеру и последующей адекватной интерпретации. Решение проблемы состояло в проведении двух основных процедур — формулировании ключевых, концептуальных понятий исследования (категорий анализа) и фиксировании частоты и характера упоминания этих категорий в отдельных частях текстов и во всей совокупности текстов анализируемых документов.

Категории анализа были определены в соответствии с содержанием гипотезы и включали в себя аффективный, когнитивный и конативный компоненты рекламы. Индикаторы категорий были вычленены на этапе пилотажной кодировки текста с помощью «Словаря синонимов русского языка». Обоснованность выбора индикаторов категорий подтверждена при проведении экспертной оценки группой из 15 психологов. Проведение экспертной оценки категорий позволило стандартизировать предварительную категориальную сетку и определить содержание кодировочной инструкции.

4. Данные контент-анализа позволили определить частоту упоминания категорий и показатель их совместного появления, а также провести корреляционное исследование с использованием коэффициента корреляции для признаков, измеренных по номинативным шкалам. Результаты корреляционного анализа подтвердили гипотезу о наличии сильной связи между аффективным и когнитивным компонентом.

5. Выявлено доминирующее значение аффективного компонента, являющегося ядром структуры рекламного воздействия, опосредующим связь между когнитивным и конативным эффектами рекламы. Таким образом, возможно говорить о решающей роли той составляющей рекламы, что ответственна за воздействие на эмоционально-потребностную сферу человека, при передаче содержания рекламного сообщения с целью вызвать потребительское поведение.

6. Сравнительный контент-анализ материалов рекламной коммуникации позволил продемонстрировать значение аффективного и когнитивного компонентов рекламных сообщений, а также их взаимодействия при создании эффективных рекламных материалов.

7. Таким образом, результаты проведенного исследования являются основанием для подтверждения гипотезы об эффективности изучение аффективно-когнитивного взаимодействия в ходе крнструирования и анализа рекламной коммуникации.

Глава 3. Реклама как аффективно-когнитивное единство

3.1.
Когнитивный компонент рекламы

Итак, результаты проведенного анализа позволяют перейти к обозначению основных теоретических положений концепции, предлагаемых к защите. В качестве когнитивного компонента рекламы предлагается рассматривать информацию, содержащуюся в рекламном сообщении. Основная функция данного компонента сводится к адекватной передаче содержания. Результатом восприятия рекламной информации является образ продукта. Под когнитивным компонентом образа понимается представление о товаре, сформированное или измененное в ходе рекламного воздействия. Анализ когнитивного компонента предполагает обращение к такой категории психологии, как значение, его носителям — словам и символам, а также изучение закономерностей протекания познавательных психических процессов.

Итак, адекватность передачи и, соответственно, восприятия когнитивного компонента рекламы, ее содержания зависит, прежде всего, от оперирования едиными для источника и получателя информации значениями. Исследованию значений посвящены работы классиков отечественной психологии Л.С. Выготского и А.Н. Леонтьева [63], [136], [137]. Лев Семенович предлагал рассматривать значение в качестве единицы анализа мышления и речи (речевого мышления) [63]. Он считал, что, реализуя специфику этих процессов, значение слова выступает в качестве обобщения [там же]. При таком обобщении деятельность отражается совершенно иначе, чем в непосредственных ощущениях и восприятии.

Значения не являются первичным моментом (по отношению к сенсорной организации воспринимаемых структур), а возникают в процессе индивидуального развития человека намного позже. Как пишет А.Н. Леонтьев, в значениях представлена преобразованная и свернутая в материи языка идеальная форма существования предметного мира, его свойств, связей и отношений, раскрытых совокупной общественной практикой [138]. Соответственно, структурное восприятие является первичным, независимым и более примитивным, чем значение, образованием [63]. Таким образом, следуя Л.С. Выготскому, мы должны отметить, что значение, определяя когнитивный компонент восприятия (в том числе рекламы), не отождествляется с ним.

На уровне конкретного индивида значения существуют в виде понятий, опредмеченных в схемах действия, социальных ролях, нормах и ценностях [208]. В ходе оценивания субъектом объективных обстоятельств и действий в этих обстоятельствах им придаются личностные смыслы [138]. Таким образом, под воздействием мотивов реализуется движение от объективных значений к субъективным личностным смыслам. Наглядно данные связи представлены на рис. 9.
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Рис. 9. Воздействие рекламы на когнитивный компонент психической активности личности

Проявляясь как единство мышления и коммуникации, значение, содержащееся в рекламе, передает переживание или содержание сознания источника рекламы ее реципиенту [11]. Благодаря универсальности значений рекламная информация одинаково трактуется и источником, и получателем. Содержание рекламы относится реципиентом к известному классу предметов и группе явлений.

Общение, в частности рекламное, будучи «сотрудничеством сознаний» (термин Л.С. Выготского), не только использует имеющиеся значения, но и реализует их развитие. Коммуникация создает условия, в которых может возникнуть «путь от мышления к слову», т.е. значение как таковое [63]. Таким образом, как отмечает Г.М. Андреева, в условиях человеческого общения информация не только передается, но и формируется, уточняется, развивается [11, с. 100]. Об изменении коллективного сознания в условиях массовой коммуникации пишет Е.Е. Пронина [205, с. 147]. Следовательно, возможно такое конструирование рекламной коммуникации, при котором значения будут меняться в желаемом для ее участников направлении.

Как отмечает Коломиец В.П., посредством рекламы возможно направленное изменение в смысловом поле реципиента [110]. Е.Ю. Артемьева рассматривает рекламу как вид социальной практики, в ходе которого направленная трансляция смыслов может вызывать их присвоение [17, c.203].

Д. А. Леонтьев выделяет три пути работы со смыслами, возможных как при саморегуляции, так и в ходе межличностного манипулирования и рекламы. среди таких путей смыслотехнического воздействия автор называет:

1) воздействие на смыслообразование (или искусственное смыслообразование);

2) воздействие на смыслоосознание;

3) воздействие на смыслостроительство [143, c.350].

Таким образом, Д. А. Леонтьев отмечает возможность в ходе рекламы воздействовать не только на процессы осознания смыслов, значений и построения связей между ними, но и на процесс образования новых смыслов. Работая над этой проблемой ранее, А. А. Леонтьев называл среди наиболее распространенных способов воздействия на смысловое поле реципиента следующие [137, с. 274-275].

1. Введение в поле значений реципиента новых значений, т.е. сообщение ему таких знаний о неизвестных ему элементах действительности, на основании которых он изменит свое поведение или, по крайней мере, свое отношение к этой действительности.

Например, получая информацию о существовании помады, которая «остается только на губах, не смазывается и не стирается», девушка может изменить отношение к этому продукту — вследствие открывшейся возможности она может начать пользоваться этим косметическим средством. Схожая ситуация наблюдается при введении на рынок других новшеств, среди которых средства связи, уборки, развлечения и др.

2. Изменение структуры поля значений реципиента без ввода в него новых элементов, т.е. сообщение новой информации об уже известных вещах, о виде их взаимосвязи. Благодаря этому изменяется не только представление реципиента об отношениях между вещами, но и представление о самих предметах (фактах, событиях, элементах действительности).

Так в рекламе стирального порошка может декларироваться информация не только о его способности удалять пятна, но и защищать спираль стиральной машины, предотвращать появление катышков, предавать вещам большую яркость, мягкость и т.п.

Часто изменение поля значений реципиента не столь значимы для понимания сущности предоставляемой услуги. Например, одной зарубежной фирме удалось повысить спрос на выпускаемое ею пиво, заявив: «Наши бутылки стерилизуются паром» [216, с. 92]. Эффект этого слогана еще более интересен, учитывая, что конкурирующие фирмы также обрабатывали бутылки паром. Сущность данной рекламы, разработанной составителем оригинальных рекламных текстов К. Гопкинсом, состоит в нахождении уникального торгового предложения.

Другим примером использования данного приема является реклама пива «Три толстяка», в которой утверждается, что при изготовлении используется отборный солод; в то время как отборный солод используется при изготовлении любого пива.

3. »Непосредственное» воздействие на смысловое поле, т.е. изменение способа вхождения элементов поля значений в деятельность реципиента. При этом происходит изменение отношения к окружающей действительности без затрагивания абстрактного знания о ней.

Если в первых двух случаях воздействие осуществляется через информирование, то в третьем — используется прием убеждения. При этом реципиенту не сообщается ничего нового, а лишь представляется существующее положение дел в ином свете.

Например, в ТВ-ролике политической партии «Русь» утверждалось, что «люди могут поступать правильно». Очевидно, что в одних ситуациях люди поступают «правильно» относительно существующих критериев, а в других – «неправильно». Однако, в сообщении акцент делался на первом случае, создавая положительный эмоциональный фон ролика.

В рамках психосемантики изучению изменений семантического пространства в ходе коммуникативного воздействия посвящены работы В.Ф. Петренко [190, 191]. Среди видов трансформации семантического пространства в зависимости от силы воздействия автор выделил: 1) изменение личностного смысла объектов, 2) изменение субъективной значимости оснований категоризации, 3) изменение системы конструктов, в рамках которых идет осознание некой содержательной области, 4) изменение когнитивной сложности сознания. В целом предлагаемая классификация дается в рамках отмеченных А.А. Леонтьевым способов воздействия на смысловое поле реципиента.

Таким образом, в традиции отечественной психологии утверждать, что создатель рекламы может моделировать смысловое поле реципиента. Для этого необходимо четко представлять три позиции:

1. смысловое поле реципиента в момент воздействия и после него,

2. характер и направление необходимых изменений смыслового поля,

3. оптимальное соотношение смыслового поля и соответствующих ему значений, правила перевода системы смыслов в организованную последовательность значений [137, с. 276-278].

На основе этих значений говорящий кодирует желаемые изменения в смысловом поле реципиента в виде языкового сообщения. В свою очередь реципиент, воспринимая сообщение, декодирует его и «извлекает» из него скрытую за внешним планом (планом значений) глубинную информацию, обусловливающую реальное или потенциальное изменение его деятельности. При этом в звене говорящего происходит переход от симультанности (одновременности) к сукцессивности (последовательности), а в звене реципиента – обратный переход от сукцессивного, линейного сообщения к симультанному представлению его содержания [137, с. 277].

Итак, выше были рассмотрены наиболее распространенные способы конструирования смысловых полей получателей рекламы посредством значений. Мы считаем, что изучение этой проблематики в русле психологии рекламы может способствовать нахождению оптимальных способов реализации рекламой функции социальной ориентировки. Такие исследования тем более полезны, чем значительнее отдаленность в системах коммуникатор-рекламодатель и реципиент-потребитель в семантическом пространстве. Так, зачастую рекламные кампании, с успехом прошедшие в одной стране или даже населенном пункте, терпят неудачу в других районах с иной системой значений.

Мы полагаем, и это нашло подтверждение на практике, что использование концептуальной основы понятия «значение» при создании рекламы может быть сведено к изучению коллективного сознания и бессознательного целевой аудитории рекламы, а именно их носителей — слов и символов.

Слово как носитель значения
Во время передачи рекламной информации перед коммуникатором стоит задача выбрать те слова, которые смогут наиболее адекватно донести вкладываемое в них значение. При этом, как отмечают признанные исследователи «языка рекламы» Д.Э. Розенталь и Н.Н. Кохтев, необходимо учитывать ряд обстоятельств.

1. Всякое слово используется в соответствии с тем значением, которое ему присуще. Если слово имеет несколько значений, то фразу нужно построить так, чтобы слово выступило только в одном из них.

Например, слово «обувать» в рекламном слогане «Здесь не обувают» мебельного салона (г. Иркутск) выступает в двух значениях, что создает трудности в восприятии информации потребителем.

2. У каждого слова сложились известные смысловые и фразеологические связи с другими словами. Игнорирование этих связей приводит к искажению мысли.

Например, при подготовке рекламного макета одного из ресторанов г. Иркутска в начальном варианте текста значилось: «Вечером Вас обслуживает музыкальный ансамбль». Поскольку в системе русского языка не принято использовать глагол «обслуживает» применительно к существительному «ансамбль», предложение было заменено следующим. «Вечером для Вас играет музыкальный ансамбль». Хотя для возникновения адекватного для данного случая эмоционального фона фразу можно было оставить в первоначальном виде.

3. При выборе слова следует учитывать степень его распространенности и сферу распространения[217, с. 26].

Например, использование слова «тормозни» в слогане шоколадного батончика Sneakers ориентировано на молодежную аудиторию и не допустимо в тексте, обращенном к обычным людям пожилого возраста.

Соответственно при составлении рекламных текстов рекомендуется использовать слово в одном единственном значении, не допуская путаницы. Необходимо рассматривать существующие в русском языке взаимосвязи слов и строить высказывание с их учетом. Хотя стоит помнить, что использование противоположного приема может привлекать внимание получателя рекламной информации (ср. «ломка стереотипа» в NLP).

При конструировании рекламного обращения, пожалуй, более чем какого-либо другого, необходим учет степени и зоны распространенности используемых слов. Адекватности передачи информации будет способствовать исключение из текста терминов, профессионализмов, жаргонизмов. Разумеется, необходимо придерживаться грамматических (морфологических и синтаксических) норм речи. Грамматические ошибки очень редки в рекламе, так как в штате выпускающих изданий зачастую содержится корректор.

В рекламе желательно использовать слова, имеющие прочную ассоциативную связь с предлагаемым предметом или действием, слова, способные воздействовать на воображение реципиента, формировать зрительный образ. Д.Э. Розенталь и Н.Н. Кохтев обращают внимание на то, что слова хорошего рекламного текста вызывают различные представления, мысли, чувства, которые основаны на сложной системе ассоциаций, на прошлом опыте человека, они являются хорошими возбудителями, подталкивающими воображение [217, с. 52].

Создание образов, соответствующих описанию объекта в рекламе, протекает благодаря ассоциациям, формирующимся по принципам смежности, сходства и контраста [116]. Под ассоциациями по смежности понимаются такие, в основе которых лежит принцип расположения во времени или в пространстве. Под ассоциациями по сходству понимаются такие связи, которые возникают по принципу подобия предметов или явлений. Под ассоциациями по контрасту понимаются такие связи, которые возникают при учете противоположных черт предметов и явлений. Использование мышлением ассоциаций облегчает формирование рекламного образа. При этом затрачивается меньшее количество психической энергии, и соблюдается «принцип гомеостазиса».

Н.Н. Кохтев предлагает выделять следующие типы рекламных текстов, основанных на ассоциативных принципах: 1)информационный тип, при котором предлагается минимальная информация, основанная на прямых значениях слов; 2) логический тип, основанный на логических доводах, логических доказательствах и убедительной аргументации; 3) образный тип, базирующийся на эмоционально-образных ассоциациях, т.е. использовании различных эмоциональных и образных средств языка; 4) смешанный тип, при котором информационные, логические и эмоционально-образные элементы составляют единую стилистическую систему рекламного текста.

Если построению каждого текста будет способствовать согласование с предложенной классификацией, это позволит избежать ошибок при использовании средств передачи информации.

При выборе словесных единиц рекламного текста целесообразно использовать слова, способные воздействовать на сенсорные системы трех основных модальностей человека: аудиальную, кинестетическую и, как показывают результаты многочисленных исследований, прежде всего, визуальную [44]. Этому способствует применение словесных изобразительно-выразительных средств, воздействующих на уровне второй сигнальной системы, например, тропов. Троп — оборот речи, в котором слово или выражение употреблены в переносном значении. В основе тропа лежит сопоставление двух понятий, которые представляются нам близкими в каком-либо отношении. К самым распространенным тропам относятся определение, сравнение, гипербола, метафора, олицетворение [116].

Подводя итог сказанному выше, обозначим общепсихологические принципы построения текста рекламы. Среди них Д.Э. Розенталь и Н.Н. Кохтев предлагают рассматривать содержательность, информативность, увлекательность формы изложения, живость и эмоциональную насыщенность [217]. Итак, реализация значений в рекламе посредством слов подразумевает подбор наиболее распространенных конкретных слов, обладающих четкими ассоциативными связями. К использованию слов предъявляются требования грамматической и стилистической правильности применения с опорой на известные фразеологические и смысловые связи с другими словами. Используемые слова также должны обладать изобразительно-выразительной окрашенностью.

Символ как носитель значения

В качестве носителей значений наряду со словами выступают символы. Символы являются образным общепринятым проявлением мотива. Применение символов в рекламе способствует раскрытию свойства предмета в эмоциональной форме. В общей психологии категория символа разрабатывалась в рамках психоанализа и интеракционизма.

Для ортодоксального психоанализа З. Фрейда характерна интерпретация символов как бессознательных, имеющих по преимуществу сексуальное происхождение образов, обуславливающих структуру и функционирование психических процессов человека. В последствии центр тяжести был перенесен на анализ и интерпретацию символов социального и исторического происхождения. В глубинной психологии К.Г. Юнга было введено понятие о коллективном бессознательном, отражающем опыт предыдущих поколений и воплощаемом в архетипах – общечеловеческих первообразах [276], [277]. Было предложено описание таких символов, воплощающих архетипы, как герой, старец, мать-земля и др. [276]. Символизму в искусстве и в индивидуальном сознании посвящены работы учеников К.Г. Юнга: Аниелы Яффе, Иоланды Якоби, Марии – Луизы фон Франц и др. [262].

Символ как средство общения, взаимодействия приобретает особое значение в рамках символического интеракционизма. Автор идей, послуживших основанием данного направления, Дж. Мид (1934), писал о значении жестов, выражающих состояние человека, для развития способности к общению. Такие жесты, как выражение лица, движения человека и т.п., «становятся значимыми символами, когда они имплицитно вызывают в индивиде те же реакции, которые эксплицитно они вызывают или должны вызывать у других индивидов» [Цит. по 12, с. 183]. Исходя из этого, можно говорить, что только человек способен создавать символы и только тогда, когда у него есть партнер по общению, т.е. в ходе самой коммуникации. По мнению Герберта Блумера, в символическом взаимодействии люди интерпретируют жесты друг друга, ситуацию общения и действуют на основе значений, полученных в процессе интеракции [28, с.175]. Особое значение в рамках конкретной интеракции приобретает невербальная коммуникация, язык которой с успехом используется в визульной рекламе на телевидении, улицах городов, в прессе и в ходе мероприятий по стимулированию сбыта [68, 192, 299].

Таким образом, если психоаналитики рассматривают символ как носитель значения, закрепляемого за ним в течение столетий, то представители символического интеракционизма изучают символы, формирующиеся в процессе конкретного социального взаимодействия. В связи с этим видится обоснованным обращение к анализу символов и как архетипических образований, в частности при обращении к национальному фольклору, и как новообразований в ходе опосредованной интеракции конкретных рекламных кампаний.

Примером исследования первого вида является работа по определению стереотипов национального сознания и особенностей восприятия рекламы в России, проводившаяся в 1995 г. на базе Самарского Университета. Тестирование молодежи показало, что по символам «русский» – это вольная птица, удалой, рубаха-парень, с открытым сердцем и т.д. При этом было отмечено, что старые формы «российского образа» утрачивают свое значение. Однако сам по себе образ не исчез, сохранилась преемственность в его представлении на уровне бессознательных элементов массовой психологии [242].

Например, обозначенные характеристики удачно используются при создании образа героя-«первопроходца», «покорителя» дикой природы в печатной, наружной и телевизионной рекламе торговой марки Camel.

В качестве примера исследований значения символов в рамках интеракции можно обратиться к работам, нацеленным на анализ эффективности продолжительных рекламных кампаний. Среди них исследования эффективности рекламных кампаний марки чипсов Pringles, фирмы ADIDAS, банка «Менатеп», напитка Coca-Cola и т.д., проведенные Лушовой В.и Платовой Ю., агентством «Качалов и коллеги», П.Андреевым, А. Хазбиевым и др. [9], [100], [147], [256]. Каждое исследование включает отслеживание составляющих образа предметов рекламы и сформированных ассоциаций, в том числе с «символами», содержащимися в рекламных посланиях, на протяжении процесса интеракции в ходе всей кампании. На наш взгляд, в данном контексте представляет интерес изучение динамики символов, составляющих основу рекламной кампании по телевидению мобильной связи МТС.

Например, телевизионная реклама компании МТС в 2003г. представляет уже не возможности сотовой связи как нового вида услуг, а преимущества предлагаемых тарифных планов. Вспомним рекламные ролики и слоганы «Деньги можно заморозить», «Что оплачено – то навсегда», «Сколько вешать в граммах?» и др.

Компактность символов, понимаемых в общепринятом значении, позволяет использовать их в качестве товарных знаков. Среди наиболее распространенных можно выделить символы солнца, звезды, короны, женщины, глобуса, глаза, руки [54, с. 95]. По результатам анализа товарных знаков Каспером Дж. Веркманом, D. A. Dondis, солнце ассоциируется у получателей рекламы с чем-то хорошим, здоровым, сильным, важным. Символ звезды представляет собой что-либо сверхъестественное, таинственное, внушает уважение, трепет и надежду. Корона, как и другие атрибуты власти, символизирует величественность, качественность. Часто в рекламе изображают женщин как символ привлекательности или как образ материнства. Глобус в рекламе используется как символ ширины охвата, распространенности рекламируемого предмета. Глаз и взгляд человека являются символами жизни, силы и чувства. Распространено изображение руки в рекламе как символа деятельности, работы, творчества, доверия [54, 286].

Итак, работа создателя рекламы с учетом ее когнитивного компонента заключается в передаче информации о предмете рекламы посредством адекватных носителей значения. Этому способствует умение рекламиста использовать пути стимулирования познавательной активности реципиента в отношении предмета рекламы.

Измеряя эффект массовой коммуникации, I.T. Klapper выяснил, что при сообщении определенной информации у слушателей не меняются установки и ориентации в отношении соответствующих объектов и вопросов [291]. Радио и телевизионные передачи, газеты и журналы способны лишь усиливать уже имеющиеся установки и убеждения. Факты, содержащиеся в рекламном сообщении и противоречащие убеждениям реципиентов, игнорируются, считаются нетипичными, тенденциозными, переданными лишь с целью агитации.

Эти данные вынудили исследователей психологии убеждения изучить формы организации информации, обуславливающие изменение воззрений, установок и ориентаций людей. Среди них Ш.А. Надирашвили выделяет значение вывода в пропаганде, последовательности рассмотрения позиций, учет факторов первенства и новизны, односторонние и двусторонние методы пропаганды [171, c.25].

Активизация познавательных процессов возможна посредством раскрытия сути, значения излагаемой информации, связи ее с имеющимся у человека знанием, а также в ходе создания и решения проблемных ситуаций. В.В. Бойко выделяет уровни когнитивного постижения предмета информирования реципиентом и перечисляет соответствующие формы подачи материала в ходе лекции [36, с. 94]. На наш взгляд, данные уровни могут быть условно выделены и при изучении рекламной коммуникации. В этом случае они примут следующий вид.

1. Изложение фактов (о наличии, содержании и состоянии предмета рекламы). Его приемами являются целенаправленный подбор фактов относительно предмета рекламы, логическое осмысливание фактов и качеств данного предмета в рамках известной тенденции его использования, знакомство с мировоззрением членов целевой аудитории рекламы, ценностно-ориентированное осмысление предлагаемого в рекламе, а также тактическое упорядочивание рекламного материала.

2. Разъяснение, при котором выявляется сущность рассматриваемого рекламного сообщения в опосредованном диалоге коммуникатора и реципиента, освещаются группы соответствующих понятий, помогающих сформировать целостное представление о предмете рекламной коммуникации.

3. Детализация, на уровне которой ведущую роль приобретают такие средства логики и мышления, как анализ, дедукция, конкретизация и деление понятия предмета рекламы при описании достоинств продукта.

4. Актуализация, когда понимание достигается за счет выявления значения компонентов, сторон, аспектов, признаков предмета рекламы.

5. Последовательная конкретизация, при которой происходит постепенный переход от абстрактного ко все более конкретному пониманию возможностей оперирования предметом рекламы.

6. Разносторонняя оценка рекламируемого предмета, средствами которой выступают аргументация «за» и «против», рассуждение от противного, т.е. предполагается критическое осмысливание рекламной информации.

7. Категориальный анализ предмета информирования, когда предлагаемый рекламный продукт рассматривается как представитель определенного класса предметов.

Последующие уровни постижения информации и подачи материала, предложенные В.В. Бойко при изучении лекторского процесса, используются в рекламе крайне редко. Среди них концептуальный и прогностический анализ, выявление закономерностей, проблемного содержания и др.

Выбор соответствующей формы подачи материала зависит от специфики аудитории и рыночной ситуации, позиции товара на рынке. Так, например, на изложение фактов следует ориентировать рекламную информацию об уже знакомом продукте, включать в рекламу при вводе товара или услуги на рынок.

Полагаем, что эффективности когнитивного воздействия рекламы будет способствовать использование приемов сократической беседы, среди которых Н.Р. Романова выделяет три группы [216, 100].

1. Фасцинация, т.е. воздействие на личностные структуры (самооценка, предустановка в беседе, мотивация, отношение к источнику информации) и, в конечном счете, на отношение к содержанию высказываемых суждений. Фасцинация может осуществляться посредством аванса, прямой и условной похвалы, апелляции к позиции самой по себе.

Например, на «прямой похвале» основана рекламная компания последних лет продукции торговой марки L’oreal, телевизионные ролики которой содержат т.н. слоган «Ведь Вы этого достойны!»

2. Приемы регуляции интеллектуальной деятельности, реализация которых происходит посредством озадачивания, стратегии альтернатив.

Например, многие рекламные видеоролики содержат предложения выбрать один из вариантов исполнения предлагаемого продукта «на свой вкус».

3. Риторические приемы, когда оформление содержания суждений повышает восприимчивость к ним. Такие риторические приемы используются в любой качественной рекламе, содержащей информацию о продукте.

Например, в одном из телевизионных роликов конфет Chupa-Chups отмечались такие объективные достоинства товара, как «замечательный вкус», «витаминные добавки», и субъективные преимущества — «детям нравится», «жена посоветовала»; как итог, зрителям предлагается заключение о качестве товара.

Стоит отметить, что приемы сократической беседы могут одинаково успешно использоваться в ходе непосредственной и опосредованной коммуникации, например, при сейлз промоушн, на ярмарках, в печатной и телевизионной рекламе. Изучению эффекта риторического озадачивания при убеждении потребителя в ценности покупки посвящены работы американских исследователей Swasy J. L., Munch J.M. [300].
Итак, когнитивный компонент образа рекламы представлен информацией, предлагаемой в рекламном сообщении. Эффективность когнитивного компонента обеспечивается использованием приемов, стимулирующих познавательную активность реципиентов рекламы, например, посредством раскрытия сути, значения излагаемой информации, ее связи ее с уже известной информацией, в ходе решения проблемных ситуаций и т.п. Помимо этого необходим анализ содержания рекламного сообщения. Для передачи содержательной стороны рекламы используются два основных носителя значений — слова и символы. При выборе слов необходимо уделять внимание их общепринятому значению, правилам их использования совместно с другими слова, учитывать их распространенность, соблюдать правила грамматики, применять слова с выраженной эмоциональной окрашенностью и информативностью. По точному замечанию К.Дж. Веркмана, сообщение должно содержать ясное, логичное, недвусмысленное предложение о покупке или услуге [54]. Независимо от вида рекламы (телевизионная, печатная, реклама на сувенирах и т.п.), она не должна представлять больших трудностей для восприятия потребителем, производить одинаковое впечатление при любых условиях восприятия, а также легко толковаться людьми, воспитанными в различных традициях. При использовании символов в рекламном сообщении активируется эмоциональный компонент восприятия, что требует от рекламиста профессионального знания особенностей коллективного бессознательного аудитории рекламного воздействия.

3.2.
Аффективный компонент рекламы

При упоминании того, что в данной работе обозначается как аффективный компонент рекламы, многие авторы затрагивают, прежде всего, моральный аспект воздействия на психику, обсуждают вопрос о характере такого воздействия. Анализ работ, посвященных изучению механизма рекламного воздействия, показывает, что во многих из них аффективный компонент сообщения рассматривается в связи с выполнением функции подавления сознательной переработки информации. Так У. Олбиг, профессор Иллинойского университета, отмечает: «Массовая пропаганда полагается на эмоциональное воздействие…Пропагандист не питает расположения к уму человека. Разум человеческий он в грош не ставит и стремится лишить человека возможности воспользоваться логикой мышления» [Цит. по 112].

Часть авторов придерживается иной точки зрения. В соответствии с ней, аффективный компонент рекламы способствует успешному протеканию когнитивных процессов, активизируя осознание не только информации, но и ее связи с потребностями целевой аудитории. По словам профессора Г. Кропфа, для подкрепления соответствующего мотива реципиента, воспринимающего рекламное сообщение, необходимо апеллировать к инстинктивному желанию с тем, чтобы оно превратилось в потребность, которая, в конечном счете, может быть удовлетворена посредством покупки. Ведь, как пишет автор, если желание пребывает в дремотном состоянии, его можно при особых условиях пробудить и вывести посредством эмоционального призыва из мрачной сферы подсознательного к светлому сознанию [Цит. по 112, c.120]. аналогичное мнение высказывается современным британским исследователем D.B. Bromley. Он считает, что реклама способна усилить имеющиеся тенденции социальной установки [284, p. 190]

Особого внимания заслуживает положение о возможности порождения потребностей под воздействием рекламы. В частности Р.Г. Кондратьев считает, что реклама не только подсказывает, какими товарами удовлетворять существующие потребности, но и искусственно порождает новые [112, с. 125]. Другие отечественные авторы Л.С. Школьник и Е.Ф. Тарасов полагают, что особого внимания заслуживает изучение рекламы как механизма не только привлечения внимания за счет эмоциональной окраски сообщения, но и «формирования» новых потребностей. По мнению авторов, реклама, создавая или, по меньшей мере, популяризируя общественные ценности, выступает не только как инструмент экономического характера, но и как инструмент идеологический [274, с.8].

Ряд исследователей отмечают, что реклама лишь усиливает имеющиеся потребности, среди которых, по замечанию Дж. Вуда, жажда секса, комфорта, безопасности, престижа и болезненная жажда самоутверждения [Цит. по 112]. Среди человеческих эмоций, используемых пропагандистом, английский социолог Л. Фрэзер отмечает страх, тщеславие, склонность к авантюризму, алчность, честолюбие, сексуальные склонности [Цит. по 279]. Именно данный способ обращения к потенциальным потребителям подвергался значительной критике отечественных авторов в 1960-1970 гг. [112, 279]. Главы соответствующих монографий имеют названия «Долой разум!», «Реклама как инструмент манипулирования потребителями» и т.п.

Различия во взглядах авторов относительно степени воздействия рекламы на человеческие потребности могут быть сведены к различию смысла, вкладываемого ими в используемые термины. Так, зачастую можно встретить использование термина «мотив» в значении «потребность». Данная проблема видится решенной в отечественной психологии благодаря трудам А.Н. Леонтьева, считавшего, что объяснение, исходящее из мотивов и производных от них смыслов, составляет «соль» деятельностного подхода, и будет приведено ниже [138]. Мы склонны рассматривать рекламу как механизм, обусловливающий опредмечивание потребности (термин А.Н. Леонтьева), т.е. ее трансформацию в мотив при встрече с предметом удовлетворения. Индикатором данной ситуации являются эмоции, которые в свою очередь определяют направленность поведения. Взаимосвязи основных понятий, которые, на наш взгляд, отражают аффективный компонент психической активности личности, представлены на рис. 10.



Рис.10. Воздействие рекламы на аффективный компонент психической активности личности

Итак, аффективный или эмоциональный компонент рекламы «обращается» к потребностям членов целевой аудитории посредством содержания и формы сообщения. Вследствие успешного рекламного воздействия происходит активизация эмоционально-волевых процессов, результатом протекания которых является потребительское поведение. Таким образом, теоретический анализ аффективного компонента рекламной коммуникации, на наш взгляд, возможен при обращении к таким категориям психологии, как эмоции, потребность, мотив, личностный смысл, отношение. Рассмотрим данные категории по порядку.

Категория эмоции

Реализуя побудительную функцию, эмоции побуждают к стереотипным реакциям на стимулы окружающей среды, в частности на рекламу и предлагаемые в ней товары. Будучи индикаторами потребностей, эмоции мобилизуют энергетические ресурсы организма на получение информации, ее переработку и использование.

Эмоциональная реакция на рекламу активизирует процесс внимания. Произвольное внимание возникает при наличии связи между содержанием рекламы и актуальными потребностями личности. Непроизвольное внимание стимулируется необычной формой рекламного сообщения. Поэтому в ходе создания рекламы целесообразна работа по двум направлениям: 1) по проведению маркетинговых исследований, определяющих доминирующие потребности целевой группы, 2) по подготовке неординарных рекламных идей (креативная работа).

Например, рекламная кампания шампуней торговой марки Pantene Pro-V проводится с учетом потребности женщин иметь здоровые красивые волосы. Поэтому в рекламных видеороликах модели демонстрируют именно такие волосы после мытья предлагаемыми шампунями. А вот при рекламе конфет Mentos акцент делается на неординарности решения, когда герои видеороликов находят необычные выходы из сложных ситуаций.

Эмоции, вызываемые рекламой, способны регулировать дальнейшую активность человека. Благодаря им возможен перевод произвольного внимания в послепроизвольное (термин Н.Ф. Добрынина), что определяет устойчивый интерес к объекту рекламы уже после ее окончания. Эмоциональная реакция на рекламу активизирует процесс внимания, отражая значимость предлагаемой информации, эмоции позволяют человеку оценивать рекламируемый продукт и прогнозировать выгоду от его приобретения.

Таким образом, значение аффективного компонента прослеживается на всех этапах формирования образа объекта рекламы, начиная с момента привлечения произвольного внимания и возникновения интереса, заканчивая формированием готовности к действию в отношении товара. При этом эмоции выполняют мобилизационную, регулятивную, побудительную, прогнозирующую и оценочную функции.

Категория потребности

Проявление эмоций при восприятии рекламы зависит от возможности удовлетворения потребностей с помощью предлагаемого продукта. В отечественной психологии потребность определяется как состояние индивида, создаваемое испытываемой им нуждой в объектах, необходимых для его существования и развитии, и выступающее источником его развития.

Вопрос о природе человеческих потребностей все еще остается открытым. Некоторые исследователи считают их врожденными; другие полагают, что социальность всех без исключения человеческих потребностей проявляется в их содержании, происхождении и в способах реализации (удовлетворения) [208, с. 276]. Мы же согласны с тем, что потребность человека формируется на основе врожденных предпосылок и приобретает свое конкретное содержание в зависимости от условий и способов их удовлетворения. Основываясь именно на приведенной зависимости, реклама оказывается в состоянии воздействовать на формирование образа восприятия. Влияя на процесс опредмечивания потребностей индивида, реклама способствует их конкретизации в желаемом объекте.

Определению доминирующих потребностей членов целевой аудитории способствует использование имеющихся психологических классификаций. В современной литературе наиболее часто обращаются к иерархии потребностей А. Маслоу, классификациям У. Маккола, Дж. Гилфорда, А.Г. Ковалева, С.Б. Каверина Г.А. Мюррейя и ее модифицированному В.Г. Норакидзе варианту. Одним из главных оснований выделения видов потребностей является характер деятельности, к осуществлению которой потребность побуждает субъекта (оборонительные, пищевые, половые, познавательные, творческие и пр.) В зависимости от происхождения говорят о биогенных, психогенных и социогенных потребностях, в зависимости от субъекта — вычленяют индивидуальные, групповые, общественные и общечеловеческие потребности, в зависимости от объекта удовлетворения определяют материальные и духовные потребности [208, с. 276].

При создании рекламного сообщения особого внимания, как мы полагаем, заслуживают два вида потребностей: потребность в общении и познавательная потребность. Обнаруживаясь еще в младенчестве, потребность в общении остается одной из ведущих у человека. Только с течением времени меняется предмет ее удовлетворения. Сначала это потребность в контактах с матерью и близкими, позже она направляется на сверстников, других взрослых, друзей, любимого человека. С возрастом возникает стремление приобрести статус в определенной группе, получить общественное признание и т.п. Соответственно меняются и требования к персонажам рекламы, выступающим в качестве референтного лица.

Вторая потребность, с которой рождается человек, — потребность во внешних впечатлениях или познавательная потребность. Активизация данной потребности определяет направленность психической активности человека на определенный объект. Формой реализации познавательной потребности являются интересы. Благодаря интересам объекты окружающего мира становятся привлекательными, превращаются в мотивы поведения.

На наш взгляд, удобным средством психологического анализа рекламы является классификация потребностей В.Г. Норакидзе, в основе которой лежит работа Г.А. Мюррейя [174]. Автор выделяет следующие потребности:

1. потребность доминирования (стремление к контролю, подчинению, влиянию);

2. потребность агрессии и самоагрессии (желание причинить зло, боль, физические страдания другим и себе);

3. потребность в аффилиации (поиск дружеских связей, эмоциональной защищенности);

4. потребность отрицания, отвержения (пренебрежение, безразличие к окружающим);

5. потребность в автономии (независимость, самостоятельность, самодостаточность, нонкомформизм);

6. потребность приспособления (пассивное повиновение, зависимость, покорность, подчинение);

7. потребность уважения, почтения, поддержки, одобрения;

8. потребность достижения, успеха;

9. потребность быть в центре внимания;

10. эгоистическая потребность (любовь к себе, самолюбование, нарциссизм);

11. потребность в социофилии (принадлежность к группе, социуму, желание быть принятым другими);

12. потребность поиска покровителя (ожидание помощи от других, мягкого отношения, совета);

13. потребность покровительствовать (желание помогать, защищать, оберегать);

14. потребность избегания наказания;

15. потребность самозащиты;

16. потребность преодоления поражения, неудачи;

17. потребность избегания опасности, потребность порядка (следование определенным правилам поведения, инструкциям);

18. потребность порядка (следование определенным правилам поведения, инструкциям);

19. потребность суждения (стремление анализировать, обобщать, абстрагироваться);

20. потребность игры (стремление поставить себя на место другого, представить себя в необычных ситуациях, дав волю своему воображению и фантазии).

M. Argyle предлагает рассматривать лишь 7 социальных мотивов из отмеченных выше (зависимость, аффилиация, доминирование, секс, агрессия, самоуважение) [282, p. 16]. Однако, мы полагаем, что при создании рекламы необходимо изучение возможностей удовлетворения как можно большего количества потребностей с помощью предлагаемых товаров и услуг.

Например, в современной отечественной рекламе одного только мыла (Duru, Camay, Dove и др.) внимание реципиента привлекается к возможности удовлетворения потребностей в доминировании, аффилиации, достижении, социофилии, игре, потребности быть в центре внимания, одобрения, эгоистической потребности и др.

Однако для сосредоточения внимания реципиента желательно делать акцент только на одной потребности или, по крайней мере, группе сходных потребностей. Для достижения этой цели интерес представляет иерархия потребностей, предложенная А. Маслоу [152]. Как известно, автор выделяет следующие уровни:

1) физиологические потребности,

2) потребности в безопасности,

3) потребности в любви и привязанности,

4) потребности в признании и оценке,

5) потребности в самоактуализации.

Практика создания и анализа рекламных сообщений позволяет нам определить данную классификацию как наиболее удобную в использовании. Помимо адекватности выделения групп потребностей, иерархия отражает относительное значение каждого класса потребностей, порядок их удовлетворения. Однако, возможно, главным достоинством данной классификации является определение Абрахамом Маслоу наивысшего уровня развития потребностей — в самореализации и самоактуализации; поскольку, на наш взгляд, выполнение рекламой своей социальной функции немыслимо без учета всего спектра потребностей получателей рекламы – от базовых до высших.

Как известно, формирование потребностей происходит на разных этапах онтогенеза и, соответственно, их удовлетворение по-разному значимо для индивида. В соответствии с предложенной иерархией, высшие, духовные, потребности являются менее насущными, нежели низшие, биологические, и их удовлетворение невозможно без удовлетворения потребностей нижележащих уровней. Эта закономерность учитывается при создании рекламы, обращающейся к физиологическим потребностям в еде, тепле, сексе и к потребностям в защите. Так зачастую изображение женщин используется в рекламе товаров для мужчин.

Например, в ходе работы автомобильных салонов – ярмарок образцы моделей всегда сопровождают обаятельные женщины, ведь, как известно обладание машиной для многих мужчин бессознательно ассоциируется с повышением своего статуса как мужчины.

Использование информации о безопасности также привлекает большой процент аудитории. Предложения по удовлетворению этой потребности встречаются в рекламе охранных сигнализаций, страховых агентств и даже жевательной резинки.

Например, в телевизионном ролике страховой кампании Ингосстрах, как и во многих других, демонстрируется столкновение автомашин. При этом в закадровом тексте утверждается, что не стоит бояться, «если это кажется правдой, ведь Ингосстрах платит всегда».

Однако стоит помнить, что потребности более высоких уровней — познавательные и социальные – особенно актуальны для современного человека, а некоторые товары, такие как ценные бумаги, вообще не могут быть проданы при акценте рекламы исключительно на базовые потребности.

В отечественной психологии принцип уровневого строения иерархии потребностей использован при их классификации С.Б. Кавериным [101]. Автор выделил четыре уровня потребностей: биогенный, психофизиологический, социогенный и уровень высших потребностей (см. рис. 11).


[image: image5] Рис. 11. Классификация потребностей (по С.Б. Каверину).

Биогенный уровень представлен потребностью ориентировки, потребностью в контактах и фундаментальной потребностью в безопасности и самосохранении. Психофизиологический уровень включает потребности в свободе, в эмоциональном насыщении, а также гедонистические потребности. Социогенный уровень определяется потребностями в познании, общении и самоутверждении. Высший уровень образуют потребности смысла жизни, эстетическая (нравственная) потребность и потребность быть личностью. В качестве высшей формы развития потребностей рассматривается творческая потребность. Таким образом, автор выделяет три группы потребностей в зависимости от вида деятельности — труда, общения и познания.

Соответственно, и выбор рекламной стратегии возможен с ориентацией на преобладающий вид деятельности реципиента. Причем использование данной классификации позволяет разрабатывать единую рекламную кампанию сразу для нескольких целевых групп, объединенных общей направленностью на общение, познание или труд. Например, одно рекламное сообщение может содержать предложение об удовлетворении потребности в свободе, а другое — быть ориентировано на людей с преобладающей потребностью в познании. С другой стороны, единственной рекламное сообщение может призывать к удовлетворению сразу нескольких потребностей, имеющих вертикальные связи в классификации С.Б. Каверина.

Например, в рекламном видеоролике сока «Я» демонстрируется статная девушка с развивающимися волосами, скачущая на коне по прибрежной степи и по морскому мелководью. Используемые образы коня, ветра, моря и т.п. свидетельствует об удовлетворении героиней потребности в свободе. Мимика девушки характеризует человека, реализовавшего потребность в эмоциональном насыщении. И, наконец, пригубление героиней стакана с виноградным соком демонстрирует удовлетворение гедонистической потребности в утолении жажды. Отмеченные потребности соответствуют второму горизонтальному уровню классификации С.Б. Каверина.

Для рекламистов, не имеющих базового психологического образования, наиболее удобной может оказаться классификация, предложенная В.А. Ганзеном. В одной из своих последних публикаций в соавторстве с Т. Ронгинской им использован метод, основанный на четырех категориях описания функционирования объекта: пространства, времени, информации и энергии, по отношению к которым объект выполняет интегральную функцию [65]. В результате, с учетом классификации Г. Мюррея, получена система потребностей, представленная на рис. 12.
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Рис. 12. Классификация потребностей Г. Мюррея, проанализированная с помощью пентабазиса (по В.А. Ганзену, Т. Ронгинской)

Разумеется, всякая классификация потребностей представляет собой лишь теоретическую модель. Каждая модель построена на определенных методологических основаниях, в руслах различных концепций. По мнению А. Маслоу существующие противоречия классификаций потребностей можно объяснить колебанием уровней абстракции и обобщения, используемых авторами [152]. Отсутствие критериев достоверности существования отдельных потребностей и их групп [65] также накладывает свои ограничения. Однако использование предложенных классификаций позволяет задавать направление критического анализа возможностей рекламируемого предмета при удовлетворении потребностей целевой аудитории.

Итак, человек, на которого направлена реклама, обладает множеством потребностей, рассмотренных выше — как врожденных, так и приобретенных. Именно потребности являются причиной любой деятельности, в частности покупательской. Однако, как отмечает А.Н. Леонтьев, единственным побудителем направленной деятельности является не сама потребность, а предмет, отвечающий данной потребности [145, 13]. В качестве такого предмета, материального или идеального, принято рассматривать мотив.

Категория мотива

Превращение рекламируемого продукта в мотив является наиболее заманчивой перспективой для создателя рекламы. по мнению отечественных психологов, такое превращение происходит при встрече человека с предметом, способным удовлетворить актуальную потребность.

Однако важно отметить, что любая или почти любая деятельность является полимотивированной, т.е. направляется не одним, а множеством мотивов. Как писал В.К. Вилюнас, одни и те же предметы могут иметь разное отношение к потребностям и мотивационным отношениям человека, т.е. их мотивационное значение – комплексное, полипотребностное [59]. Например, использование предлагаемого в рекламе средства может позволить человеку удовлетворить и социальные потребности, и потребность в защите.

Д.А. Леонтьев рассматривает две модели полимотивации [144]. В первом случае проявляется взаимнооднозначное соответствие мотива и потребности, а во втором – взаимнооднозначное соответствие мотива и деятельности (см. рис.12).
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П – потребность, М – мотив, Д – деятельность.

Рис. 13. Модели полимотивации (Д.А. Леонтьев)

Как уже отмечалось выше, в рекламном обращении в качестве мотива рассматривается рекламируемый продукт. Тогда первая модель полимотивации будет примером ситуации, когда в рекламе содержатся предложения об удовлетворении различных потребностей посредством разных продуктов, хотя покупательскую деятельность необходимо реализовать только при посещении одного магазина.

Например, реклама стиральных порошков Ariel и Tide ориентирована на различные целевые аудитории. В рекламе Ariel содержится скрытый призыв к повышению и сохранению высокого статуса потребителя. А вот реклама стирального порошка Tide ориентирована на домохозяек среднего класса и нже, стремящихся проявить заботу о членах семьи. Поведение же, к которому призывают в рекламных роликах и Ariel, и Tide, — покупка порошка и, более того, покупка порошка одного производителя — Procter&Gamble.

Вторая модель полимотивации, в этом случае, отражает рекламу одного товара, способного удовлетворить различные потребности. Так современная реклама содержит предложения об удовлетворении множества потребностей при покупке пищевых продуктов. Сообщения не ограничиваются информацией о вкусовых свойствах еды и напитков, но также предлагают удовлетворить потребности в аффилиации, нонкомформизме («конформность» от лат. confirmis – подобный), избегании наказания, преодоления поражения и т.п.

Например, в рекламе соков Rich, демонстрирующей успешных людей, зрителям «предлагается» не только удовлетворить жажду. Визуальные элементы телевизионных роликов обращаются к бессознательному человека, суля удовлетворение потребностей в повышении социального статуса, доминировании, отдыха, сексуальной потребности.

Следует также помнить о том, что в рекламе одного товара могут использоваться разные мотивы в зависимости от характеристик адресатов.

Например, в рекламных роликах продукта «Чудо- йогурт» подчеркиваются различные достоинства «Мамы», «Папы» и «Дочки», якобы приобретаемые при употреблении данного продукта, тем самым предлагая разным потребителям удовлетворить различные потребности.

Таким образом, при создании рекламы всегда следует учитывать имеющиеся у реципиента потребности и строить сообщение, основываясь на тех характеристиках товара, которые позволяют данные потребности удовлетворить, сделать товар мотивом потребительской деятельности.

Определение актуальных потребностей членов целевой аудитории целесообразно проводить в ходе дополнительных, социально-психологических или маркетинговых исследований. В России их описанию посвящены статьи К.М.Болдырева, Т.И. Глушаковой, К. Бурдей, Е.Громовой, М.Герасимовой и многих других в журналах «Маркетинговые исследования», «YES!», «Практический маркетинг», «Индустрия рекламы» и др. Подготовка и анализ полученных в ходе исследований данных может быть оптимизирован благодаря использованию классификаций потребностей, рассмотренных выше.

Категория личностного смысла

Анализ аффективного компонента восприятия рекламы предполагает обращение к понятию личностного смысла. Его изучению посвящены работы классиков отечественной психологии Л.С. Выготского, А.Н. Леонтьева и др. Дается следующее определение личностного смысла. Личностный смысл – это осознаваемая значимость для субъекта тех или иных объектов и явлений действительности, определяемая их истинным местом и ролью в жизнедеятельности субъекта [208].

Личностный смысл возникает при реализации мотивами функции оценивания жизненного значения для субъекта объективных обстоятельств и действий в этих обстоятельствах. Таким образом, значение как единица когнитивного компонента рекламного сообщения проявляется в сознании человека посредством личностных смыслов, становясь «значением-для-меня» [138]. И характер восприятия рекламы, и сила ее воздействия во многом зависит от учета личностных смыслов членов целевой аудитории рекламы. Поскольку личностный смысл объекта или явления определяется тем, в какой связи этот объект или явление находится с мотивами, потребностями и ценностями субъекта, изучение именно этих категорий позволяет находить эффективные приемы рекламного воздействия. При этом следует помнить, что познание личностного смысла чего-либо для другого человека возможно лишь опосредованным путем и заведомо неполно и приблизительно.

Категория отношения

Особого внимания при социально-психологическом анализе аффективного компонента заслуживает категория «отношение». Раскрывая сущность этого понятия в психологии, известные отечественные исследователи В.Н. Мясищев и А.А. Бодалев указывали, что психологический смысл отношения состоит в том, что оно является одной из форм отражения человеком окружающей среды [169, 35]. В.Н. Мясищев называл отношения движущей силой личности, которая отражает степень интереса, выраженности эмоции, напряжения желания или потребности [169, с. 49].

Данная категория, безусловно, требует внимания социальных психологов, поскольку возникновение самого отношения детерминируется факторами социума. В одном из диссертационных исследований (Н.В. Алимпиева, 1997) категория социально-психологического отношения рассматривается в качестве системообразующего фактора, основного критерия эффективности рекламы. По мнению автора, наибольшей эффективности рекламной деятельности можно добиться, снизив «барьер резистантности» (термин Ш.А. Надирашвили) к новым сведениям, что достигается путем формирования положительного отношения к источнику информации – рекламе [6]. В данном случае, отмечает Н.В. Алимпиева, ссылаясь на Я. Рейковского, положительные эмоции заставляют человека стремиться к поддержанию контакта с позитивным событием [212]. В диссертационной работе предложена следующая структура рекламной деятельности, в центре которой находиться отношение (см. рис. 14).
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Рис. 143. Психологическая структура рекламной деятельности

(по Н.В. Алимпиевой)

Мы согласны с Н.В. Алимпиевой в том, что психическое отношение имеет важное значение при избирательности восприятия рекламы. Оно действительно определяет ответную реакцию реципиентов, проявляясь в эмоционально-оценочном отношении к рекламе, формировании определенной установки в отношении предмета рекламы и имея результатом потребительское поведение. Однако, на наш взгляд, возможности приложения результатов исследования отношений при создании рекламы ограничены.

Отношения, как и личностные смыслы, представляют собой глубокие личностные характеристики каждого члена целевой аудитории и с трудом поддаются систематизации. При этом стоит заметить, что осознание рекламистом факта наличия более высокого уровня эмоционального реагирования, нежели эмоциональные реакции и даже состояния, является залогом адекватного планирования эффектов рекламного воздействия.

Итак, для определения аффективного компонента рекламы необходим анализ таких психологических категорий, как потребность, мотив, эмоции, отношение. Изучение известных в психологии потребностей и принципов их классификаций способствует определению приоритетных путей рекламного воздействия. Особое внимание следует уделять созданию условий для перехода от потребностей к мотивам при встрече с предметом своего удовлетворения. Следует также отметить, что конструирование эмоционального компонента рекламы требует большого опыта в оперировании его единицами. Рекламист должен уметь приводить в соответствие компоненты образа товара и потребности членов потенциальной аудитории, иными словами, вызывать эмоции в ходе рекламного воздействия. Успешность использования знаний о потребностях потенциальных потребителей зависит от профессионализма проведения и обработки результатов мотивационных, социально-психологических и маркетинговых исследований.

3.3. Реклама как аффективно-когнитивное единство

Уже при анализе аффективного и когнитивного компонентов рекламы прослеживается их взаимообусловливание и наложение. В современной психологии эмоции и познавательные процессы не противопоставляются как внешние, исключающие друг друга противоположности. И эмоции человека, и познавательные процессы рассматриваются как единство аффективного и когнитивного.

Изучению такого аффективно-когнитивного взаимодействия посвящается ряд работ отечественных психологов. Рассматривая вопрос о взаимоотношении мышления и речи, Л. С. Выготский предложил понятие «динамической смысловой системы». Данная система представляет собой единство аффективных и интеллектуальных процессов [63, с.22]. Развертываясь по ходу решения мыслительной задачи, она реализует взаимодействие значения и эмоций, определяет возникновение личностного смысла. Причем Л.С. Выготский уделял большее внимание движению от потребности к направлению мышления, а не наоборот. Дальнейшее изучение динамической смысловой системы, позволяет проследить движение от динамики мысли к динамике поведения. На рис. 15 мы попытались схематично изобразить структуру динамической смысловой системы.



Рис. 15. Структура динамической смысловой системы

Понятие динамической смысловой системы нашло отражение в более поздних трудах отечественных авторов, в частности в работе О.К. Тихомирова и сотрудников, исследовавших структуру мыслительной деятельности [240, с. 163]. В соответствии с нашим представлением о ходе рекламного воздействия, формирование динамической смысловой системы происходит при восприятии рекламы, «отвечающей» актуальной потребности реципиента.

Например, во время просмотра передачи «Непутевые заметки» Дмитрия Крылова у зрителя может возникнуть потребность, желание отправиться в путешествие в страну, о которой повествует автор. Реклама туристической фирмы, предлагающей туристические услуги в данной стране, способна направить мышление зрителя на возможность посещения страны и вызвать соответствующее поведение – звонок в туристическую фирму, а также последующее посещение страны.

Исследованиям продуктивных взаимоотношений мышления и эмоций посвящены работы М. Вертгеймера, А.Н. Леонтьева, Д.А. Кикнадзе, А.А. Меграбяна, О.К. Тихомиров, И.А. Васильева и др. [55, 141, 106, 157, 240, 50]. Особого внимания заслуживает понятие отражения информации о возможности удовлетворения потребности в эмоциональной реакции организма. Данный подход к изучению взаимоотношения психических явлений разработан П.В. Симоновым и в общем виде может быть представлен в известной формуле:

Э = f (П, (Ин — Ис), …. ),

где Э — эмоция, ее степень, качество и знак; П — сила и качество актуальной потребности; (Ин — Ис) — оценка вероятности (возможности) удовлетворения потребности на основе врожденного и онтогенетического опыта; Ин — информация о средствах, прогностически необходимых для удовлетворения потребности; Ис —информация о средствах, которыми располагает субъект в данный момент [232].

Пристрастность мышления, обусловленная эмоциональной регуляцией и ее более глубокой основой — личностными смыслами, рассматривалась А.Н. Леонтьевым [141]. Коллективом авторов во главе с И.А. Васильевым проведен анализ роли интеллектуальных эмоций в регуляции мыслительной деятельности [48, 49, 50]. Однако, приведенные выше теоретические положения относительно значения преимущественно аффективного компонента в аффективно-когнитивном взаимодействии не исчерпывают его содержания.

По нашему мнению, стоит избегать сосредоточения внимания исключительно на активировании рекламой определенных эмоций. На фоне вызываемых эмоций реклама должна быть информативной. Так, Д.А. Кикнадзе отмечалось значение мышления при приведении конкретной потребности в соответствие с общей системой потребностей человека [106, c. 46], а также при осознании, сопоставлении субъективных и объективных сторон потребности, действия для ее удовлетворения в процессе мотивации [106, c. 47].

Когнитивный компонент рекламного сообщения должен быть детально продуман, поскольку в противном случае активированная потребность может не найти в объекте рекламы предмет для своего удовлетворения. На наш взгляд, такое положение характерно для большинства рекламных произведений, представляемых на различных конкурсах-показах, главная цель которых состоит в привлечении внимания за счет эмоциональной составляющей рекламы. В такого рода рекламе информация об объекте зачастую уходит на второй план, не реализуя функции ознакомления с рекламируемым товаром.

Предложенные в качестве основных, аффективный и когнитивный компоненты рекламы должны быть представлены одновременно. Пожалуй, наиболее ярко выражение значимости аффективно-когнитивного взаимодействия для протекания психической деятельности находит в работах С.Л. Рубинштейна. Он считал «подлинной конкретной «единицей» психического … целостный акт отражения объекта субъектом. Это сложное по своему составу образование всегда в той или иной мере включает единство двух противоположных компонентов — знания и отношения, интеллектуального и «аффективного», из которых то один, то другой выступает в качестве преобладающего» [224, с.44].

Однако, стоит обратить внимание на то, что понятие аффекта рассматривалось С.Л. Рубинштейном, как он сам отмечал, в смысле классической философии XVII – XVIII столетий, в частности у Б.Спинозы [там же]. Иными словами, автор считал необходимым анализ взаимодействия не только интеллектуальных и эмоциональных процессов, но и волевых. В связи с этим Рубинштейном же отмечалась невозможность изучения сознания в отрыве от деятельности (принцип «единства сознания и деятельности»). Внешняя деятельность при этом рассматривалась не только как выражение психических процессов, но и как их осуществление.

Как и Л.С. Выготский, С.Л. Рубинштейн говорил о динамике возникновения аффективного и когнитивного компонентов. Он писал о том, что знание может стать личностным переживанием, а всякое переживание включает в себя как нечто подчиненное аспект знания [224, с.15-17]. Переживание же определялось автором как результат и предпосылка действия [224, с. 26]. Таким образом, с нашей точки зрения, структуру аффективно-когнитивного взаимодействия, рассматриваемого в работах Рубинштейна, можно представить в следующей схеме.






Рис.16. Структура аффективно-когнитивного взаимодействия

(в теории С.Л. Рубинштейна)

Взаимосвязь аффективного и когнитивного компонентов отмечается психологами при исследовании конкретных психических процессов. Характеризуя процесс восприятия, В.А. Ганзен отмечает: «любая информация для человека имеет две стороны — содержательную и эмоциональную. Оба эти аспекта имеют для человека важнейшее познавательное значение; только взятые вместе они дают полноту представлений о мире» [64,с. 126].

М. Вертгеймер при изучении особенностей проблемного мышления говорил о подвижности границ между мышлением и интуицией, как между интеллектуальным и эмоциональным феноменами [55, с. 24].

Анализ взаимопереходов чувственно-предметной и словесно-мыслительной стадий сознания дан А.А. Меграбяном [157]. Эмоции как субъективный фактор, по мнению автора, стимулируют активность, создавая чувственную потребность в новом знании. В свою очередь, сознание как объективный, ведущий фактор придает эмоциональному переживанию характер определенности и законченности [157, с. 95]. Таким образом осуществляется переход от биологического к социальному.

Итак, создание рекламы предполагает многоаспектный анализ взаимодействия ее аффективных и когнитивных характеристик при создании образа, способного привлекать внимание, формировать интерес к своему объекту, вызывать желание обладания, а также направлять активность субъекта на достижение объекта рекламы.

Одним из наиболее существенных вопросов при конструировании информационного воздействия считается целесообразность одновременного возбуждения и эмоциональных, и интеллектуальных сил (термин Ш.А. Надирашвили) реципиента. Очевидно, что при передаче сообщения должно обеспечиваться и адекватное понимание текста, и активизация интереса к его предмету. Однако известно, что состояние эмоционального возбуждения может снижать эффективность анализа поступающей информации. С другой стороны, включенность в интеллектуальную деятельность способна сдерживать эмоциональные реакции человека на субъективно-значимые раздражители. Выполнено множество работ с целью выявления сравнительной ценности аффективного и когнитивного компонентов психического воздействия.

В 30-х годах XX в. Дж. Гартманом было проведено исследование специфики политического выбора, в ходе которого различные части электората подвергались воздействию рациональной и эмоциональной аргументации, а часть была от этого свободна. Полученные результаты свидетельствовали о гораздо большем воздействии на аудиторию эмоционального обращения, нежели рационального. Известно множество других исследований, подтверждающих данную закономерность [Цит. по 279].

Однако в специальной литературе содержатся данные, подтверждающие преимущество рационального обращения перед эмоциональным. Две основных характеристики, позволяющие получить такой вывод, — специфика аудитории информационного воздействия и время, прошедшее с момента такого воздействия. Так, в работах П.С. Завьялова и В.Е. Демидова доказано, что наибольший эффект рекламы, рассчитанной на менеджеров среднего звена, инженеров, достигается при использовании рациональных аргументов [94]. Реклама банковских и юридических услуг, ценных бумаг, недвижимости также предполагает обращение к разуму целевой аудитории [9, 172]. Значимыми характеристиками становятся уровень образования, критичность мышления, предварительные установки слушателей в отношении предмета информирования. Установлено, что на людей с высоким когнитивным статусом рационально построенный пропагандистский материал оказывает гораздо более сильное воздействие, чем эмоционально окрашенный [171, с. 44].

Помимо этого, рациональная аргументация рассматривается как более эффективная в тех случаях, когда необходимо достичь изменения имеющихся установок в отношении определенного предмета, явления или, например, человека. Как показывают результаты исследований R.E. Petty, Y.T. Cacioppo (1986), возможность осмысления информации на сознательном уровне позволяет не только формировать у реципиента положительное к ней отношение, но и сохранять достигнутый эффект продолжительное время [296, 297]. Таким образом, получаем, что при необходимости мгновенного эффекта эмоциональное сообщение производит больший эффект. Однако такие показатели эффективности рекламы, как стабильность оказываемого воздействия и характер его отражения в поведении человека, зависят от успешности донесения рационального обращения.

В работах R.E. Petty, Y.T. Cacioppo, а также R.L. Celsi, J.C.Olson теория уровней осмысления находит свое продолжение в представлениях о высоком и низком уровнях вовлеченности в переработку рекламной информации. При ценности предъявляемой информации, то есть при высокой вовлеченности потребителя в процесс восприятия рекламы, для реципиента характерен центральный путь обработки информации, а при низкой вовлеченности – периферический [285, 297]. Таким образом, представление значимой для потребителя информации, в частности о необходимой продукции высокой стоимости или о продукции, с характеристиками которой потребитель профессионально знаком, предполагает ориентацию на когнитивный компонент. В этой ситуации реципиент будет больше внимания уделять содержанию сообщения и долго хранить его в памяти. И, наоборот, в тех случаях, когда рекламная информация не является значимой, то есть продукт стоит недорого, а его характеристики не представляют для потребителя личного интереса, рекомендуется ориентировать рекламу на стимуляцию периферического уровня обработки информации, мгновенную эмоциональную реакцию.

С целью стимулирования перехода на периферический уровень осмысления информации используется переключение внимания реципиента от товара к рекламному предложению. В этом случае уровень критичности к информации снижается, поскольку человек оказывается в ситуации выбора не привычного продукта, а нового уникального предложения, в котором акцент делается на выгоде. Примерами такого рекламного приема являются различные «подарки», вкладыши в продукции, купоны на участие в розыгрышах и т.п. Особого внимания заслуживает использование таких приемов в рекламе для детей. Зарубежными специалистами поднимается вопрос о необходимости привлечения внимания детей не к вознаграждению, а к самому продукту [292, p. 75].
Проблемность вопроса о преимуществе обращения к аффективному или когнитивному компонентам рекламы снимается в рамках моделей их последовательной активизации. Наиболее часто описание данного механизма можно встретить в пособиях по маркетингу. Ряд авторов, среди которых такие, как У. Уэллс, Дж. Бернет и С. Мориарти, Левидж и Стейнер, J. E. McCarthy & W. D. Perreault, Дж. Р. Росситер, предлагают так называемые модели рекламного воздействия, процесса решения проблемы, достижения целей, принятия решения о покупке [250, 107, 80, 293, 220]. Каждая из моделей включает этапы как рационального, так и эмоционального воздействия.

В зависимости от ряда факторов, в частности от ситуации, в которой производится рекламное воздействие, «этапа жизни товара», вида рекламы и т.п. отмеченные компоненты приобретают решающее значение на различных стадиях воздействия рекламы на потребителя. По итогам анализа отмеченных моделей, упрощенно психическую активность, вызванную рекламным воздействием и предшествующую совершению покупки, можно представить в виде следующей схемы на рис. 17.
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Рис. 17. Упрощенная схема маркетинговых моделей рекламного воздействия

Иначе говоря, в соответствии с отмеченными моделями, в одних ситуациях, главная функция рекламы состоит в информировании о качествах товара, а в других — в стимулировании потребности в товарах определенной категории. Реклама может выполнять обе функции, что отмечается в работах как отечественных, так и зарубежных авторов [252, 294]. Так или иначе, важно иметь представление об актуальном состоянии субъекта, его потребностях, степени знакомства с объектом рекламы, особенностях восприятия рекламной информации, т.е. об аффективных и когнитивных характеристиках. С целью получения такой информации проводятся специальные маркетинговые исследования, успешность которых во многом зависит от психологической квалификации их организаторов.

Таким образом, разрешение вопроса о доминирующем значении одного из двух компонентов рекламного воздействия может определяться конкретной ситуацией рекламной практики. На наш взгляд, каждый из компонентов одинаково важен – на различных стадиях психического отражения содержания рекламы. Создание рекламы – это работа и над ее аффективной, и над ее когнитивной составляющими, что включает в себя определение потребностей целевой аудитории, характеристик поля используемых ее членами значений и, в результате, информирование о путях удовлетворения актуальных потребностей посредством объекта рекламы на «языке покупателя» с последующим отслеживанием обратной связи от аудитории рекламного воздействия. Результаты обобщения отечественных и зарубежных теорий рекламы, а также данные проведенного эмпирического исследования позволили разработать «Модель работы по созданию рекламного сообщения», представленную на рис. 18.
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Рис. 18. Модель работы по созданию рекламного сообщения

На рисунке видно, что модель предписывает изучение характеристик рекламируемого продукта, определение на их основе целевой аудитории – будущего Реципиента рекламы, отслеживание потребностей Реципиента в ходе маркетинговых исследований, знакомство с характеристиками объекта рекламы, разработку рекламного предложения и воплощение его в рекламное сообщение креативным отделом в соответствии с характеристиками поля значений Реципиента. В соответствии с субъект-субъектной подходом к анализу взаимодействия, отмечается, что анализ рекламного воздействия как коммуникативного предполагает также последующее отслеживание эффективности рекламы в ходе получения обратной связи от Реципиента. Данный этап в создании эффективного рекламного сообщения отражен в модели связью между рекламным сообщением и маркетинговым отделом.

3.4.
Выводы

1. Когнитивный компонент рекламы может быть изучен при обращении к анализу поля значений Реципиента, квалифицированное оперирование которыми на этапе подготовки сообщения обеспечивает понимание информации ее получателем, согласование позиций обоих участников коммуникации.

В качестве носителей значений в психологии принято рассматривать слова и символы. При выборе слов для рекламного послания необходимо уделять внимание их общепринятому значению, правилам использования совместно с другими словами, учитывать их распространенность, соблюдать правила грамматики, применять слова с выраженной эмоциональной окрашенностью и информативностью. Использование символов в рекламном сообщении требует от рекламиста профессионального знания единиц коллективного бессознательного аудитории рекламного воздействия.

Активизация познавательных процессов возможна посредством раскрытия сути, значения рекламной информации, связи ее с имеющимся у человека знанием, а также в ходе создания и решения проблемных ситуаций.

2. В качестве аффективного компонента рекламной коммуникации целесообразно изучать потребности членов целевой аудитории, которые, встречаясь с предметом своего удовлетворения, в частности, в ходе рекламной коммуникации, способны превращаться в мотив потребительской активности. Определение актуальных потребностей потенциальных потребителей проводится в ходе маркетинговых исследований, на основе известных в психологии классификаций потребностей, с учетом закономерностей иерархических связей между ними.

3. Вопрос о приоритете аффективного и когнитивного компонентов рекламного сообщения при достижении рекламой своих функций остается актуальным и открытым. Ответ на него в каждой конкретной ситуации зависит от специфики аудитории информационного воздействия, специфики товара, особенностей сбыта и др. Однако большинство исследователей сходятся в том, что при необходимости мгновенного эффекта аффективный компонент сообщения приобретает решающее значении в стимулировании непосредственной психической реакции сразу после воздействия. А вот адекватность когнитивного компонента обращения определяет устойчивость эффекта от оказываемого воздействия на протяжении времени.

4. В конечном счете, эффективность рекламной коммуникации зависит и от точности определения доминирующих мотивов, и от успешности оперирования носителями значений, имеющихся у членов целевой аудитории рекламного воздействия. Однако, как показывают результаты проведенного исследования, наибольшее значение следует уделять конструированию аффективной составляющей рекламы, поскольку именно она отвечает за согласование в сознании реципиента получаемой информации и решения реагировать на нее определенным образом.

Заключение

Смена экономического строя и парадигмы общественного развития России последнего десятка с половиной лет стимулировала множество научных исследований, имеющих новые предметы и реализуемых посредством специфических методов. На первый взгляд, к таким исследованиям можно отнести и те, что посвящены изучению феномена рекламы. Однако, как показывает представленный выше теоретический анализ, реклама не является новым предметом научного познания.

Теоретические работы, результатом которых стали значимые для практики рекомендации, появились в России еще в конце позапрошлого века. В начале ХХ в. в свет стали выходить отечественные публикации, авторы которых подчас оперировали иными, нежели принятыми в современной науке, терминами; однако содержание данных публикаций характеризовалось глубиной проработки проблемы, системностью анализа и несомненной практической ценностью.

Дальнейшая история страны, можно сказать, вычеркнула имена первых российских исследователей рекламы, однако не остановила накопление научного знания в данной области, в том числе в рамках идеологической пропаганды. Публиковались работы, содержащие критический анализ капиталистической рекламы, предлагались технологии социалистической рекламы. При этом, разумеется, поднятие «железного занавеса» в 1980-х гг. способствовало расширению практического материала и методической базы его исследования.

Особая ценность, которая приписывается рекламе в наши дни, определяет престиж работников рекламы, огромный рынок не всегда профессиональных образовательных услуг в данной области, значительное количество научных и популярных публикаций. В такой ситуации перед наукой стоит задача не только проведения соответствующих исследований с целью объяснения феномена рекламного воздействия, но и представления результатов общественности, донесения научного знания до работников рекламы. Для этого необходимо выработать единую концепцию, определяющую теоретические основания подхода к рекламе. При этом, как показано в главе 1, в силу исторической обусловленности и специфики предмета исследования, особая ответственность возлагается на психологов-исследователей.

Формирование единого теоретического подхода к рекламе как к психологическому феномену, на наш взгляд, не исключает анализа соответствующих работ, опубликованных ранее и в иных областях научно-практического знания. Данное положение определило ход диссертационного исследования, целью которого было обобщение имеющихся теоретических работ в области рекламы на основании единого принципа. В качестве такого выступил принцип анализа рекламной коммуникации как аффективно-когнитивного единства.

Интерпретация полученных данных проведена на методологических основаниях культурно-исторической концепции Л.С. Выготского, теории деятельности А.Н. Леонтьева и др. Использованы принципы анализа психики «по единицам», принцип единства «аффекта и интеллекта». Анализ рекламы как формы массовой коммуникации исходил из субъект-субъектой парадигмы, предполагающей изучение психики человека, в том числе реципиента, как активной личности, обладающей специфической мотивацией.

В ходе контент-анализа публикаций, посвященных рекламе, вышедших на территории России из печати за столетний период, получено подтверждение гипотезы о том, что основанием психологического анализа рекламной коммуникации может быть изучение ее аффективного и когнитивного компонентов. Интерпретация полученных данных также позволила сформулировать дополнительную гипотезу о решающем значении аффективного компонента в психологической структуре рекламного воздействия.

Исследование проведено на базе Иркутского государственного университета. Достоверность полученных результатов и выводов, представленных в работе, обеспечена использованием апробированного метода контент-анализа, специальных методик и формул, разработанных для достижения его целей при изучении материалов массовой коммуникации, наличием стадии пилотажного исследования, подтверждением ее данных методом экспертных оценок, а также соответствием метода целям исследования, репрезентативностью выборки и содержательным анализом полученных данных. Определение индикаторов категорий проводилось с помощью «Словаря синонимов русского языка».

Помимо подтверждения выдвинутой гипотезы и содержательного анализа значительного объема тематических литературных источников, теоретическая ценность исследования видится в реализации попытки приведения взглядов многих авторов, оказавших влияние на формирование представлений о рекламе на территории России, к единому методологическому основанию.

Использование в исследовании метода контент-анализа имело практическую значимость в силу проведенной систематизации терминов, используемых авторами при обозначении аффективной, когнитивной и конативной составляющих рекламной коммуникации и выделения категорий контент-анализа публикаций, посвященных анализу рекламы. Заключительная глава содержит психологически обоснованные требования к конструированию аффективной и когнитивной составляющих рекламного послания, выработанные в ходе проведенного исследования. Здесь же приводится «Модель работы по созданию рекламного сообщения».

В основе построения модели лежит положение о необходимости анализа характеристик предмета рекламы и ее реципиента. Психологическую характеристику последнего предлагается проводить в ходе определения поля значений и актуальных потребностей. Полученные в результате данные позволяют сформулировать рекламное предложение (ср. «уникальное торговое предложение») для членов конкретной целевой аудитории и облечь его в адекватное рекламное сообщение. При этом модель учитывает коммуникативную роль создателей рекламы, представленных работниками рекламных агентств. Особое значение уделяется таким характеристикам рекламиста, как знакомство с основами психологии потребителя, опыт в оперировании единицами аффективного и когнитивного компонентов рекламы. Рекламист должен уметь приводить в соответствие компоненты образа товара и потребности реципиентов рекламы, иными словами, вызывать эмоции в ходе рекламного воздействия. Успешность работы зависит от профессионализма проведения и обработки результатов социально-психологических и маркетинговых исследований.

Данная модель была апробирована диссертантом в ходе работы в рекламном агентстве и консультационно-аналитическом центре. Успешно проведен ряд рекламных кампаний. По результатам диссертационного исследования разработан курс «Основы социально-психологического анализа рекламной коммуникации», который как дисциплина специализации введен в программу обучения студентов психологического факультета ИГУ. Отдельные положения работы нашли отражение в содержании авторских курсов для студентов факультетов психологии и социальной работы ИГУ, а также практиков рекламного дела.

Дальнейшая работа в данной области видится в объединении усилий отечественных психологов, занимающихся проблемами рекламной теории и практики. Результатом такой активности должно быть появление публикаций по методологическим проблемам психологии рекламы, согласование теоретических позиций авторов и формулирование единого подхода к изучению основ рекламного воздействия. В планах диссертанта работа со студентами факультета психологии ИГУ с целью развития научно-исследовательской активности в обозначенной области, и, в последующем, удовлетворения возрастающего практического запроса рекламного рынка посредством привлечения студентов, выпускников и аспирантов факультета.
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Приложение 1

Приложение 2

Приложение 3

Кодировочная инструкция.

1. Обнаружить в тексте фрагмент, включающий определение функций рекламы. С этой целью необходимо просмотреть введение, первые страницы основной части публикации, заключение, выводы по главам. Поиск может быть облегчен обращением к оглавлению.

2. Найти в обнаруженном фрагменте слово «реклама» или синонимичное слово или словосочетание (напр., рекламное объявление, рекламное сообщение, текст рекламы).

3. Заполнить столбец «Ф.И.О. автора», указав фамилию и инициалы автора/коллектива авторов. Если фамилия автора не указана, отметить название книги.

4. Заполнить столбец «отечественный/зарубежный автор» при помощи буквенных обозначений О или З соответственно.

5. Заполнить столбец «Год издания», записав с помощью цифр год выхода в свет публикации на русском языке.

6. Найти в тексте индикаторы категорий, подчеркнуть их, подписать буквы А, К, П, соответствующие аффективному, когнитивному и поведенческому (конативному) компонентам рекламной эффективности. При обнаружении таких понятий, как «интерес», «сознание», «запоминание», «образ» («имидж», «репутация»), проводить двойную кодировку по категориям А и К, по категориям К и П — для таких понятий, как «норма поведения».

7. Записать код элементарного высказывания в столбце «Код» с помощью букв А, К, П. Для кодировки используется одна из следующих формул: А, К, П, АК, АП, КП, АКП.

8. Определить и отметить в столбце «Аффективно-когнитивное единство» факт совместного появления в тексте единиц анализа – аффективного и когнитивного компонентов – с помощью знаков «+» или «-».

9. При совместной встречаемости категорий отметить приоритет автора, если он есть, в отношении определенной категории – аффективного или когнитивного компонентов рекламы. Отметить в столбце «Приоритет автора» с помощью одной их букв А, К, П или прочерком.

Бланк контент-анализа документов, содержащих определения целей рекламы.

	№ 

	Ф.И.О. автора
	Год издания
	Код
	Аффективно-когнитивное единство
	Приоритет автора

	1. 
	
	
	
	
	

	2. 
	
	
	
	
	

	3. 
	
	
	
	
	

	4. 
	
	
	
	
	

	5. 
	
	
	
	
	

	6. 
	
	
	
	
	

	7. 
	
	
	
	
	

	8. 
	
	
	
	
	

	9. 
	
	
	
	
	

	10. 
	
	
	
	
	

	11. 
	
	
	
	
	

	12. 
	
	
	
	
	

	13. 
	
	
	
	
	


	14. 
	
	
	
	
	

	15. 
	
	
	
	
	

	16. 
	
	
	
	
	

	17. 
	
	
	
	
	

	18. 
	
	
	
	
	

	19. 
	
	
	
	
	


Приложение 4

Данные контент-анализа всего массива документов, содержащих определения целей рекламы

	№ 

№ 


	Ф.И.О. автора

(название книги)
	Год издания
	Код
	Аффективно-когнитивное единство
	Приоритет автора

	1. 
	Асеева Е.Н., Асеев П.В.
	1997
	АКП
	1
	-

	2. 
	Баранов Г.С., Куклина В.А.
	2002
	АК
	1
	К

	3. 
	Батра Р.
	1999
	АКП
	1
	-

	4. 
	Беклешов Д.В.
	1969
	АКП
	1
	-

	5. 
	Беклешов Д.В.
	1986
	АК
	1
	-

	6. 
	Бертон Р.
	1977
	АКП
	1
	-

	7. 
	Бове К.Л., Аренс У.Ф.
	1996
	АКП
	1
	-

	8. 
	Бороноева Т.А.
	2002
	АК
	1
	-

	9. 
	Ванова А.
	2002
	АК
	1
	-

	10. 
	Васильев В.В.
	1951
	АК
	1
	-

	11. 
	Викентьев И.Л.
	1993
	АК
	1
	А

	12. 
	Войтасик Л.
	2001
	АК
	1
	-

	13. 
	Гольман И.А.
	1996
	АКП
	1
	-

	14. 
	Делл Д., Линда Т.
	1997
	АКП
	1
	-

	15. 
	Демидов В.Е., Кардашиди И.П.
	1983
	АК
	1
	К

	16. 
	Демина И.Н.
	1996
	АКП
	1
	-

	17. 
	Дихтль Е., Херштен Х.
	1996
	АК
	1
	-

	18. 
	Дульянинов А.Г.
	2001
	АК
	1
	-

	19. 
	Завьялов П.С., Демидов В.Е.
	1991
	АК
	1
	-

	20. 
	Искусство рекламировать
	1911
	АК
	1
	-

	21. 
	Картер Г.
	1998
	АКП
	1
	-

	22. 
	Катернюк А.В.
	2001
	АКП
	1
	-

	23. 
	Кениг Т.
	1925
	АК
	1
	-

	24. 
	Кириллов А.Т., Маслова Е.В.
	2002
	АК
	1
	-

	25. 
	Кондратьев Р.Г.
	1975
	АКП
	1
	-

	26. 
	Корнилов Л.В., Фильчиков Н.Б.
	1978
	АК
	1
	-

	27. 
	Кохтев Н.Н.
	1991
	АКП
	1
	-

	28. 
	Кохтев Н.Н.
	1997
	АК
	1
	-

	29. 
	Коен М.
	1958
	АК
	1
	А

	30. 
	Кромптон А.
	1998
	АК
	1
	-

	31. 
	Кропф Х.Ф.
	1975
	АК
	1
	А

	32. 
	Крылов И.В.
	1996
	АП
	0
	-

	33. 
	Мануйлов М.А.
	1924
	АКП
	1
	П

	34. 
	Мокшанцев Р.И.
	2000
	АКП
	1
	П

	35. 
	Морозова И.Г.
	2002
	К
	0
	К

	36. 
	Музыкант В.Л.
	1998
	АКП
	1
	-

	37. 
	Музыкант В.Л.
	2001
	АК
	1
	-

	38. 
	Назайкин А.Н.
	1998
	АК
	1
	-

	39. 
	Огилви Д.
	1994
	АКП
	1
	К

	40. 
	Панкратов Ф.Г., Баженов Ю.К., Серегина Т.К., Шахурин В.Г.
	1999
	АК
	1
	-

	41. 
	Пенькова Е.М.
	1989
	АК
	1
	-

	42. 
	Повилейко Р.П.
	1967
	АК
	1
	-

	43. 
	Полукаров В.Л.
	1998
	АК
	1
	-

	44. 
	Пособие по торговой рекламе
	1978
	АКП
	1
	-

	45. 
	Почепцов Г.Г.
	2002
	А
	0
	А

	46. 
	Пронина Е.Е.
	2000
	АКП
	1
	-

	47. 
	Райт Дж., Уорнер Д., Уинтер У.
	1977
	АК
	1
	-

	48. 
	Рожков И.Я.
	1994
	АКП
	1
	-

	49. 
	Рожков И.Я.
	1997
	АК
	1
	-

	50. 
	Ромат Е.В.
	1999
	АК
	1
	-

	51. 
	Семенов Б.Д.
	1999
	АК
	1
	-

	52. 
	Серегина Т.К., Титкова Л.М.
	1995
	АК
	1
	-

	53. 
	Старобинский Э.Е.
	1996
	А
	0
	А

	54. 
	Сэндидж Ч, Фрайбургер В., Ротцолл К.
	1989
	АК
	1
	-

	55. 
	Уперов В.В.
	1932
	А
	0
	А

	56. 
	Уткин Э.А., Кочеткова А.И.
	1998
	АК
	1
	-

	57. 
	Ученова В.В., Старых Н.В.
	1994
	АК
	1
	-

	58. 
	Ученова В.В., Шомова С.А., Гринберг Т.Э., Конаныхин К.В.
	2000
	АК
	1
	-

	59. 
	Уэллс У., Бернет Д., Мориарти С.
	1999
	АК
	1
	-

	60. 
	Шейн Х., Тимак Р., Каруссо М.
	1973
	АК
	1
	-

	61. 
	Шенерт В.
	1999
	АК
	1
	-

	62. 
	Шерешевский М.Г.
	1931
	АП
	0
	П

	63. 
	Школьник Л. С., Тарасов Е. Ф.
	1977
	АК
	1
	-

	64. 
	Ядов В.А.
	1963
	АКП
	1
	К


Приложение 5

Категориальная сетка понятий, содержащихся в рекламных обращениях журнала Cosmopolitan (июль – август 2003 г.)

	Торговая марка
	А
	Б
	В
	Г
	Д
	Ж
	З
	И
	К
	Л
	М

	Cacharel
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Loreal
	
	
	вы
	
	достой ный
	
	
	
	кол лекция
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Loreal
	
	более
	верный
	
	
	
	
	
	качество
	лучше
	

	Trussardi
	
	
	
	
	
	
	знать
	
	красота
	легкий
	

	Oriflame
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Revillon
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Loreal
	
	
	
	
	достой ный
	
	
	
	
	
	

	Divage
	айсберг
	
	
	
	
	жизнь
	
	
	
	лед
	мир

	Maybeline
	
	
	восторг
	
	
	желание
	
	
	
	
	

	Coca Cola
	
	
	вкус
	
	дразнить
	
	
	
	
	
	

	Maybeline
	
	бриллиантовый
	выход
	
	диско
	
	звездный
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	зажигать
	
	
	
	

	Lady Speed Stick
	
	
	
	
	
	женственность
	
	
	
	
	

	Nivea Visage
	
	
	
	
	
	
	здорово
	
	
	
	

	Garnier
	
	
	
	
	другие
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Черный жемчуг


	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Venus
	
	богиня
	
	
	
	
	
	
	коллек

ция
	
	

	
	
	блаженство
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Идеал
	
	
	
	
	
	
	
	изящество
	красота
	
	

	Loreal
	
	
	
	
	
	
	
	изысканный
	коллек

ция
	
	

	Garnier
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Турецкие авиа

линии
	
	
	
	
	
	жизнь
	
	
	
	
	

	St. Nicolas Bay
	
	
	
	гор диться
	
	
	
	
	
	
	

	Дарья
	
	
	
	
	
	жить
	
	
	
	легко
	

	Samsung
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	любимый
	

	Miracle

(Lancome)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	новый
	


Категориальная сетка понятий, содержащихся в рекламных обращениях журнала Cosmopolitan (июль – август 2003 г.). Продолжение

	Торговая марка
	Н
	О
	П
	Р
	С
	Т
	У
	Х
	Ц
	Ч
	Э

	Cacharel
	новый
	
	
	
	созда вать
	
	
	
	цветоч ный
	
	

	
	
	
	
	
	сердце
	
	
	
	
	
	

	Loreal
	
	
	палитра
	
	
	
	
	
	цвет
	
	эксклю зив

	
	
	
	позволено
	
	
	
	
	
	
	
	

	Loreal
	нахо дить
	
	
	
	
	
	улуч шать
	хранитель
	
	
	

	Trussardi
	новый
	
	путь
	
	
	
	
	
	
	
	

	Oriflame
	нови нка
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Revillon
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Loreal
	новшество
	
	
	
	сила
	
	уход
	
	цвет
	
	

	Divage
	
	
	
	радова ться
	
	теплота
	удивля ться
	
	
	
	

	Maybeline
	новый
	остров
	пик
	
	
	
	
	
	
	чувственный
	

	Coca Cola
	новый
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Maybeline
	
	
	
	
	
	твой
	
	
	
	
	

	Lady Speed Stick
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Nivea Visage
	новинка
	
	
	
	
	
	уника льный
	
	
	
	

	Garnier
	
	очарование
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	остав лять
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Черный жемчуг
	
	
	помо гать
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	просыпаться
	
	
	
	
	
	
	
	

	Venus
	
	отдых
	почувствовать
	
	
	
	
	
	
	чувствовать
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Идеал
	
	очарование
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Loreal
	новинка
	
	
	
	
	трепе щать
	
	
	
	
	

	Garnier
	новый
	очищение
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Турецкие авиа

линии
	
	ощу щать
	
	ритм
	
	
	
	
	
	
	

	St. Nicolas Bay
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Дарья
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Samsung
	новый
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Miracle
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Категориальная сетка понятий, содержащихся в рекламных обращениях журнала Cosmopolitan (июль – август 2003 г.). Продолжение

	Торговая марка
	А
	Б
	В
	Г
	Д
	Ж
	З
	И
	К
	Л
	М

	L&M
	
	
	вкус
	
	
	
	
	
	
	
	мир

	Peugeot
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Clinique
	
	
	ваш
	
	
	жажда
	
	
	кожа
	
	

	loreal
	
	блеск
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Max Factor
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Baon
	активный
	
	
	
	
	жизнь
	
	
	
	
	

	Tommy
	
	
	
	
	дважды
	
	
	
	
	
	

	Черный жемчуг
	
	
	взгляд
	
	
	
	
	
	
	
	

	Pantene
	
	
	восстановление
	
	
	
	защищать
	
	кол лекция
	
	

	
	
	
	ваш
	
	
	
	здоровье
	
	
	
	

	Sally Hansen
	
	
	впервые
	
	движение
	
	
	
	
	
	

	Maybeline
	
	бриллиантовый
	восторг
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	блеск
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ecco
	
	
	
	
	
	жизнь
	
	
	
	
	

	Garnier
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Janssen
	
	
	
	гарантии
	
	
	
	
	красота
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	качество
	
	

	Lenor
	
	
	вы
	
	
	
	
	
	кол лекция
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Secret
	
	
	
	
	
	
	защищать
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ява
	
	
	
	
	думать
	
	
	
	
	
	

	Arctic
	
	
	
	
	день
	
	
	
	
	
	

	Covergirl
	
	
	
	
	
	жемчуг
	
	
	
	
	

	Placenta mask
	
	
	вечный
	
	
	
	
	
	
	
	моло дость

	Samsung
	
	
	внимание
	
	
	
	
	
	
	
	

	Orient
	
	
	вместе
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	всегда
	
	
	
	
	
	
	
	


Категориальная сетка понятий, содержащихся в рекламных обращениях журнала Cosmopolitan (июль – август 2003 г.). Продолжение

	Торговая марка
	А
	Б
	В
	Г
	Д
	Ж
	З
	И
	К
	Л
	М

	L&M
	
	объединяющий
	почувствовать
	
	
	
	
	
	
	чувст вовать
	

	Peugeot
	новый
	облик
	притяжение
	
	
	
	
	
	
	
	

	Clinique
	
	
	
	
	
	
	утолять
	
	
	
	

	loreal
	нов

шество
	
	платина
	
	стойкость
	
	
	
	
	
	

	Max Factor
	новый
	
	прекрасно
	
	
	
	
	
	
	
	

	Baon
	
	образ
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Tommy
	
	
	
	
	соблазнительный
	
	
	
	
	
	

	Черный жемчуг
	
	
	
	
	свежий
	
	
	
	
	чистый
	

	Pantene
	новый
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Sally Hansen
	
	
	
	радуга
	
	
	
	
	цвет
	
	

	Maybeline
	
	
	
	
	
	ты
	утоляющий
	
	
	
	

	Ecco
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Garnier
	направленная
	
	против
	
	сила
	
	
	
	
	
	

	Janssen
	
	
	
	
	секрет
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Lenor
	новый
	
	
	
	странст вие
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	специально
	
	
	
	
	
	

	Secret
	
	
	
	
	секрет
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	специально
	
	
	
	
	
	

	Ява
	новый
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Arctic
	
	
	
	
	
	твой
	
	
	
	
	

	Covergirl
	новинка
	
	
	
	
	твой
	уникальный
	
	
	
	

	Placenta mask
	
	
	
	
	секрет
	
	
	
	
	
	

	Samsung
	
	
	
	
	
	
	
	
	центр
	
	

	Orient
	навсегда
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Категориальная сетка понятий, содержащихся в рекламных обращениях журнала «FHM. Мужской журнал» (июль – сентябрь 2003 г.)
	
	А
	В
	Д
	Е
	Ж
	З
	И
	К
	Л
	М

	Lexus
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	менять

	LG
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	модный

	Siemens
	
	вдохновение
	
	
	желанный
	
	источ

ник
	
	
	

	Dior
	авангард
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Panasonic
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	L&M
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	MTV
	
	время
	
	
	
	
	
	
	
	

	Camel
	
	вкус
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Corinthia
	
	вместе
	
	
	
	
	
	
	
	

	Fructis
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Chester field
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Samsung
	
	впечатление
	
	
	
	
	
	
	
	

	Panasonic
	
	все
	
	
	
	
	знать
	
	
	

	Тинькофф
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Miller
	
	всегда
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	высота
	
	
	
	
	
	
	
	

	Löwenbräu
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Warsteiner
	
	
	
	
	
	
	
	качество
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	West
	адреналин
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Sharp
	
	
	
	
	
	
	искусство
	
	
	

	Mercury
	
	
	
	
	
	
	инструмент
	
	
	

	LG
	
	взгляд
	
	
	
	
	
	
	
	

	BMW
	
	время
	
	есть
	
	
	
	
	
	

	Tissot
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Chrysler
	
	
	
	
	желание
	
	
	
	
	

	Marlboro
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Авто форум
	
	взлетать
	
	
	
	
	
	
	
	

	Sony Ericsson
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Camel
	
	время
	
	
	
	
	
	
	
	мечта

	
	
	вопло
щать
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ford Mondeo
	
	
	доверять
	
	
	
	
	
	
	

	Miller
	
	все
	
	
	
	
	
	
	лучший
	

	Davidoff
	
	
	достойный
	
	
	знать
	
	
	
	

	Remy Martin
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	7 Континент
	
	время
	деньги
	
	
	
	
	
	
	


Категориальная сетка понятий, содержащихся в рекламных обращениях журнала «FHM. Мужской журнал» (июль – сентябрь 2003 г.) Продолжение
	
	Н
	О
	П
	Р
	С
	Т
	У
	Ф
	Ц
	Ч
	Э
	Я

	Lexus
	
	
	представления
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LG
	
	
	перемены
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	потрясающий
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Siemens
	
	
	
	
	созда вать
	
	
	
	
	
	
	

	Dior
	
	
	
	
	стиль
	
	
	
	
	
	
	

	Panasonic
	
	
	профес сионал
	
	
	технология
	
	
	
	
	
	

	L&M
	
	
	популярный
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	MTV
	
	
	проверять
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Camel
	новый
	
	
	расслаб ляться
	
	
	удивительный
	философия
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	удовольствие
	
	
	
	
	

	Corinthia
	наш
	
	
	репутация
	
	
	
	
	
	
	
	


	
	
	
	
	расти
	
	
	
	
	
	
	
	

	Fructis
	новый
	
	пытаться
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Chester field
	
	
	
	
	
	
	удовольствие
	
	
	
	
	

	Samsung
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	яркий

	Panasonic
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Тинькофф
	
	он
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Miller
	
	один
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Löwenbräu
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Warsteiner
	настоящий
	
	
	
	
	торжество
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	традиции
	
	
	
	
	
	

	West
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	чистый
	
	

	Sharp
	новый
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mercury
	
	
	профес сионал
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	LG
	
	
	первый
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	BMW
	
	
	
	
	сейчас
	
	
	
	
	
	
	

	Tissot
	новатор
	
	
	
	
	традиции
	
	
	
	
	
	

	Chrysler
	направление
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Marlboro
	незабы ваемый
	ощущение
	предельные
	
	
	
	уникальный
	
	
	
	
	

	Автофорум
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Sony Ericsson
	
	
	
	
	соверш енный
	
	
	
	
	
	
	

	Camel
	
	
	приходить
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ford Mondeo
	
	обновленный
	
	
	самый
	
	
	
	ценный
	
	
	

	Miller
	ночь
	
	просыпаться
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Davidoff
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Remy Martin
	новый
	
	представлять
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	7 Континент
	нужно
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	экономичный
	





Творческий отдел (creative)











Характе-


ристики





Рекламное сообщение








Рекламное предложение





Поле значений





Потребности 











Объект рекламного сообщения











Реципиент рекламного сообщения





Маркетинговый отдел





Осведомленность о продукте (когнитивная характеристика потребителя)








Потребительское поведение








Потребность в категории (аффективная характеристика потребителя)





Ситуация выбора





Знание (когнитивный компонент)





Переживание (аффективный компонент)





Действие 


(конативный компонент)





Мысль





Потребность





Поведение





Потребность + 


Интерес





Психическая реакция населения





Процесс восприятия и воздействия рекламы





Действие 





Установка  и мотив








Психическое отношение





Эмоционально-оценочное отношение к рекламе





Содержание рекламы





Д








М








П








П








П








Д





М








М








М





П








П








 П





Труд
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