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Рек лам ный текст:  
пси хо ло ги чес кие  

ас пек ты восп рия тия

В статье го во рит ся об осо бен нос тях пси хо ло ги чес ко го восп-
риятия рек ла мы, линг вис ти чес ком пост рое нии рек лам но го текс та, 
жан ро вых фор мах рек лам но го сооб ще ния и т.п.

Клю че вые сло ва: рек лам ный текст, пси хо ло гия восп рия тия, ст-
рое ние рек лам но го сооб ще ния.

Negizbayeva M.,  
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Advertising Text: psychological 
aspects of perception

This article involves particular qualities of psychological perception in 
advertising, linguistic construction of the advertising text, genre forms of 
advertising messages, etc.
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Жар на ма лық мә тін:  
қа был дау дың пси хо ло гия лық 

ас пе кт ле рі

Ма қа ла да жар на ма ны пси хо ло гия лық қа был дау дың ерек ше лік-
те рі, жар на ма мә ті ні нің линг вис ти ка лық құ ры лы мы, жар на ма лық ха-
бар ла ма ның жанр лық түр ле рі жә не т.б. қа рас ты ры ла ды.

Түйін сөз дер: жар на ма лық мә тін, қа был дау пси хо ло гиясы, жар-
на ма лық ха бар ла ма ның құ ры лы мы.
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Рек лам ный текст имеет свою спе ци фи ку, оп ре де ляемую ос-
нов ным пред наз на че нием. Глав ная функ ция рек лам но го текс та 
– это пси хо ло ги чес кое воз дейст вие на пот ре би те ля с целью под-
виг нуть его к ак тив но му дей ст вию – по куп ке рек ла ми руемо го 
то ва ра. Осо бен ность рек лам но го текс та – ин фор ма тив ность: 
соз да ние об ра за с по мощью раз лич ных лек си ко-син так си чес-
ких и изоб ра зи тель ных средс тв, вы ра же ние мак си маль ной ин-
фор ма ции при ми ни маль ном ко ли че ст ве слов. Не ма ло важ ным 
яв ляет ся пов то ре ние рек лам но го сооб ще ния. 

Уче ные в об лас ти пси хо ло гии рек ла мы вы ве ли за ко но мер-
ность: чем ча ще че ло век вс тре чает ся с рек ла мой, тем на деж нее 
и тща тель нее она уко ре няет ся в его моз гу. При пер вой вс тре че 
с рек лам ным сооб ще нием че ло век не за ме чает рек ла мы, пов-
тор ное с ней оз на ком ле ние зас тав ляет его за ме тить ее, од на-
ко че ло век в этом слу чае не чи тает ее, слы шит, но не слу шает, 
ви дит, но не вни кает. Третья и чет вер тая вс тре ча с рек ла мой 
зас тав ляют пот ре би те ля про чи тать, пос лу шать, пос мот реть 
рек ла му, а за тем об ду мать по лу чен ную ин фор ма цию. Все пос-
ле дующие вс тре чи с рек ла мой зас тав ляют по ку па те ля по де-
лить ся мыс ля ми о то ва ре, по ду мать о его по куп ке и, на ко нец, 
ку пить его. Эта за ко но мер ность впол не объяс ни ма. Пси хо ло гия 
че ло ве ка та ко ва, что ес ли не про бу дить ин те рес к пред ме ту, то 
нель зя соот ве тст вен но прив лечь вни ма ние к это му пред ме ту. 
А ин те рес, как из ве ст но, мож но прив лечь ли бо чем-то но вым, 
нез на ко мым, ли бо мно же ст вен ным воз дейст вием на че ло ве чес-
кое вни ма ние [1]. 

Край не важ но знать эф фект воз дейст вия рек ла мы: рек лам-
ное сооб ще ние мо жет пон ра вить ся ауди то рии, но про дукт не 
приоб ре тают или, нап ро тив, рек ла ма неу дач ная, но про дукт хо-
ро шо реали зует ся. При соз да нии рек лам ной кам па нии сле дует 
учи ты вать пси хо ло ги чес кие ас пек ты по ве де ния лю дей, мо ти-
вы, воз дейст вие сло ва, зву ка, зри тель но го об ра за и т.п.

Из ве ст но, что че ло век за по ми нает 10% то го, что чи тал, 
20% то го, что слы шал, 30% то го, что ви дел, 90% то го, что де-
лал сам. Ча ще все го за по ми нают ся еще не за кон чен ные че ло-
ве ком дей ст вия и за бы вают ся дей ст вия за кон чен ные. Ска жем, 
офи ци ант пом нит луч ше все го не то, сколь ко ему зап ла ти ли 
уже обс лу жен ные по се ти те ли, а сколь ко долж ны зап ла тить еще 
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обе дающие. Ин фор ма ция в крат ков ре мен ной па-
мя ти че ло ве ка хра нит ся от 1 до 20 ми нут. Пов то-
ре ние – ме ха низм пе ре во да зна ний из крат ков ре-
мен ной па мя ти в дол гов ре мен ную [2]. 

В пе чат ных из да ниях, преж де все го, прив-
ле кают вни ма ние ил лю ст ра ция и за го ло вок 
рек лам но го текс та, иног да это мо жет быть сло-
ган – яр кий ло зунг. Ча ще все го текст без инт-
ри гующе го за го лов ка ос тает ся неп ро чи тан ным. 
Сле до ва тель но, рек лам ное сооб ще ние останет ся 
без вни ма ния. Пред на ме рен но рек лам ный текст 
чи тает нем но го лю дей, но ес ли сооб ще ние бу-
дет иметь прив ле ка тель ный за го ло вок и ил лю-
ст ра цию (фо тог ра фию), он прив ле чет вни ма ние 
боль ше го ко ли че ст ва лю дей. Ил лю ст ра ции и 
фо тог ра фии своеоб раз ный воз бу ди тель ин те ре-
са. За го ло вок – са мая важ ная час ть рек лам но го 
сооб ще ния и дол жен дос туп но и ла ко нич но до-
нес ти до пот ре би те ля зап ла ни ро ван ную ин фор-
ма цию. Не обя за тель но за го ло вок дол жен быть 
ко рот ким или, нап ро тив, длин ным. Хо ро ший 
рек лам ный за го ло вок со дер жит в се бе но вос ть, 
ука за ние на преиму ще ст во про дук ции и вы зы-
вает лю бо пы тс тво. 

Удач ны ми жан ро вы ми фор ма ми рек лам но го 
сооб ще ния яв ляют ся сло ган и ло зунг. Им при-
су ще крат кость, об раз ность, за по ми нае мос ть, 
дос туп нос ть ши ро кой мас се и мо мен тальное 
восп риятие че ло ве ком. Сло ган кон цент ри рует 
вни ма ние че ло ве ка, соз дает в его соз на нии по-
ло жи тель ный об раз да же тог да, ког да он еще не 
знает о «прод ви гаемом» про дук те. 

Не обя за тель но ис поль зо вать сло ган в каж-
дом рек лам ном об ра ще нии. По дан ным исс ле-
до ва ний око ло 80% чи та те лей, про чи тав за го ло-
вок, не чи тают рек лам ный текст. Поэто му в нем 
де лает ся ос нов ной рек лам ный ар гу мент [3].

Восп риятие рек лам но го сооб ще ния за ви сит 
от его линг вис ти чес ко го пост рое ния. Оп ре де-
лен ные сло ва ока зы вают на че ло ве ка ог ром ное 
влия ние, фор ми руя в его соз на нии от но ше ние к 
текс ту сооб ще ния и к рек ла ми руемо му про дук ту 
[4]. Су ще ст вуют две ос нов ные линг вис ти чес кие 
груп пы слов, влияющие на восп риятие текс та: 

Сло ва–пре пя тст вия, вы зы вающие под соз на-
тель ное не до ве рие и соот ве тст вен но сни жающие 
цен ность рек лам но го пос ла ния;

Сло ва–яко ри, уве ли чи вающие сте пень дос-
то вер нос ти восп рия тия.

На ли чие сло ва–яко ря уве ли чи вает сте пень 
восп риятия клю че вой идеи рек лам но го сооб ще-
ния и не соз дает не га тив но го эф фек та. К сло-
вам–пре пя тс твиям мож но от нес ти та кие сло-
во со че та ния, как «сп ра вит ся да же ре бе нок», 

«по мо жет в лю бой си туации», «ре шит ва шу 
проб ле му». Эти фра зы вс тре чают ся прак ти чес ки 
в каж дом рек лам ном об ра ще нии, поэто му ауди-
то рия не реаги рует и не до ве ряет. Сло ва–яко ри 
оце ни вают ся со ци олинг вис та ми бо лее по зи-
тив но как дос то вер ные. На пер вый взг ляд или 
слух они не за мет ны. Ча ще муж чин сло ва-яко ри 
упот реб ляют жен щи ны, как в уст ной, так и пись-
менной ре чи. И пос ла ние, сос тав лен ное в «якор-
ной» фор ме, восп ри ни мает ся жен щи на ми поч ти 
на 90%. Со ци олинг вис ты объяс няют это тем, что 
прек рас ный пол в боль шей сте пе ни ст ре мит ся к 
ста биль ности, в том чис ле и на вер баль ном уров-
не [4]. 

Рек лам ный текст дол жен быть сос тав лен на 
язы ке пот ре би те ля. Зная «порт рет пот ре би те ля», 
его пси хо ло ги чес кую и по ве ден чес кую ха рак-
те рис ти ку мож но сос та вить прив ле ка тель ный 
для не го текст, на дос туп ном для не го язы ке. 
Од ним сло вом, текст дол жен быть иден ти чен 
пот реб нос тям (ин те ре сам, же ла ниям) ауди то-
рии. И на до учес ть, что пот ре би те лю бли же ин-
ди ви ду альное об ра ще ние, слов но про дукт пред-
наз на чен иск лю чи тель но ему. Рек лам ный текст 
дол жен вы зы вать до ве рие и до ка зы вать преиму-
ще ст ва и вы го ду приоб ре те ния дан но го то ва ра, а 
не восх ва лять и преуве ли чи вать его дос тоинс тва 
без ос но ва ния. Та ким об ра зом, чем бо лее ар гу-
мен ти ро ва но и с под роб ны ми фак та ми пре под-
не се на ком мер чес кая идея в текс те, тем боль ше 
она зас лу жи вает до ве рия и ут ра ивает ся ве роят-
нос ть то го, что про дук цией заин те ре сует ся и 
приоб ре тет пот ре би тель.

Сле дует иск лю чить обоб ще ния и конк ре ти-
зи ро вать идею. Луч ше при ме нять гла го лы в нас-
тоя щем вре ме ни, расс каз в про шед шем вре ме ни 
до пус кает ся в иск лю чи тель ных слу чаях, нап ри-
мер, рек ла ма ста рин но го ме то да ле че ния или вы-
дер жан но го конь яка и т.п. При ла га тель ные ча ще 
все го ис поль зуют ся в рек лам ных сооб ще ниях 
для жен щин. За вер шающая час ть текс та (иног да 
и на чаль ная час ть) долж на со дер жать глав ную 
ком мер чес кую мыс ль из вс ту пи тель ной час ти и 
наз ва ние мар ки (то ва ра, ус лу ги), здесь до пус тим 
сло ган. На ча ло и ко нец рек лам но го текс та восп-
ри ни мает ся луч ше, чем се ре ди на. Оп ти мис тич-
ное и эмо циональ ное выс туп ле ние, вооду шев-
ле ние, пе ре дан ное в текс те, обя за тель но най дет 
отк лик в соз на нии пот ре би те ля, ес ли, ко неч но, 
про дукт ему как та ко вой ин те ре сен. 

На ли чие ан то ни мов в рек лам ном текс те 
уси ли вают вни ма ние. Нап ри мер, час то ис поль-
зуют ся сло ва «вы со кий» и « низ кий» (Вы со кое 
ка че ст во при низ кой це не), «пи та тель ный» и 
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«лег кий» (Пи та тель ный йо гурт – лег кий для же-
луд ка) и т.п. Так же прив ле ка те лен эф фект до-
мыс ли ва ния. Рек ла ма долж на быть крат кой и 
по нят ной ауди то рии. Ес ли чи та тель осоз нал и 
про чу вс тво вал сло ва, ес ли рек ла ма нео быч на, 
то, ско рее все го, ин фор ма ция сох ра нит ся в его 
па мя ти доль ше. 

Текс ты по пси хо ли нг вис ти чес кой ти по ло гии 
де лят ся на «свет лые», «тем ные», «пе чальные», 
«ве се лые», «кра си вые». Сло ва в свою оче редь 
де лят ся на «теп лые» и «хо лод ные». Так к теп-
лым мож но от нес ти сло ва «счас тье», «ра дос ть», 
«вес на» [5]. Ко неч но, луч ше ис поль зо вать «теп-
лые», эмо циональ но-на сы щен ные сло ва. «Иног-
да бы вает дос та точ но все го од но го сло ва, что бы 
рек ла ма «заиг ра ла» – счи тает ав тор кни ги «Мар-
ке тинг на 100%» И. Манн – Мне очень нра вит ся 
ис то рия на эту те му. Вес на. Рас пус кают ся цве ты, 
поют пти цы. В раз ных кон цах пар ка си дят двое 
ни щих. Один дер жит таб лич ку, на ко то рой на пи-
са но «Я сле пой», и в шля пе у не го ле жит все го 
лишь нес колько мо нет. А у дру го го – шля па пол-
ным-пол на де нег. По то му что он дер жит в ру ках 
таб лич ку с над писью: «Вес на. А я сле пой!». Что 
бы вы ни при ду мы ва ли, важ но найти «изю мин-
ку», по мо гающие «за це пить» пот ре би те ля и сде-
лать про дук ты или рек ла му от ли чающи ми ся от 
дру гих» [6].

Ес ли го во рить о рек ла ме на ст ра ни цах пе ри-
оди чес ких из да нии, то в га зе те рек лам ное сооб-
ще ние имеет боль ше ра ци она лис ти чес кий ха рак-
тер и иск лю чи тель но ком мер чес кое со дер жа ние. 
Тог да как в жур на лах рек ла ма расс чи та на на 
пси хо ло гию че ло ве ка, пос кольку ак цен ти рует ся 
на не ма те риальные цен нос ти то ва ра, та кие как 
ощу ще ния и эмо ции. К то му же глян це вая про-
дук ция рас ши ряет воз мож нос ти цве то вых ре ше-
ний, ка ло рий нос ти об ра зов, ка че ст ва пе ре да чи 
от дель ных де та лей. Не дос тат ком рек ла мы в пе-
чат ных из да ниях яв ляют ся ко рот кая про дол жи-
тель ность воз дейст вия на пот ре би те ля и от но си-
тель но уз кий ох ват пот ре би тельс кой ауди то рии. 

Ис то ри чес ки сло жив шиеся своеоб раз ный 
ук лад жиз ни, цен ност ные ориен та ции, быт, обы-
чаи, тра ди ции и осо бен нос ти ми ро ощу ще ния 
на ро да оп ре де ляют его мен та ли тет. Ка за хс кая 
зем ля всег да сла ви лась степью, го ра ми, прос то-
ра ми и жи ву щий здесь на род ас со цииро ва ли со 
сво бод ны ми пти ца ми. Ок ру жающая при ро да и 
бес ко неч ные степ ные прос то ры вос пи та ли в на-

ро де та кие ка че ст ва как ши ро та ду ши, гос теп ри-
имс тво, дру же лю бие, то ле ра нт нос ть. И дан ный 
на циональ ный ко ло рит мож но ис поль зо вать 
твор цам рек лам ной идеи. 

Что ха рак тер но, в отк ро вен ных рек лам ных 
ви де оро ли ках, в пер вую оче редь, за по ми нают-
ся об ра зы и иног да пред мет рек ла мы, а тор го вой 
мар ке, как пра ви ло, «не хва тает мес та» в соз на-
нии лю дей и она ред ко за по ми нает ся. Не стоит 
за бы вать, что по доб ный рек ла ми руемый про-
дукт расс чи тан на мо ло дых лю дей – бу ду щее 
на ции, но си те лей куль ту ры, бы та и обы чаев, ко-
то рые, в свою оче редь, они пе ре да дут своим по-
том кам. Ведь толь ко так воз мож но сох ра не ние 
осо бен нос тей куль турных и жиз нен ных цен нос-
тей на ро да. «Куль ту ра пе ре дает ся од ним по ко-
ле нием сле дующе му в про цес се со ци али за ции. 
Де ти, нап ри мер, мо гут ус во ить свою куль ту ру 
не толь ко бла го да ря при ме ру ро ди те лей и дру-
зей, а так же из книг и те ле ви зион ных прог рамм» 
[7].

В ми ро вой прак ти ке рек лам ные ком му ни ка-
ции приз нают не толь ко как средс тво прод ви же-
ния про дук ции, но и как средс тво фор ми ро ва ния 
вку са и удов лет во ре нии же ла ний. Эко но ми чес-
кий эф фект рек лам ной кам па нии из ме ряет ся 
уве ли че нием объема про даж и при бы ли. Под 
пси хо ло ги чес ким эф фек том под ра зу ме вает ся 
по буж де ние пот ре би те лей к дей ст вию, а со ци-
аль ный эф фект – это оцен ка влия ния на фор ми-
ро ва ние вку со вых пред поч те ний, вз гля дов и по-
ня тий о мо раль ных и ма те ри аль ных жиз нен ных 
цен нос тях об ще ст ва. 

Неос по ри мо ве ли ка от ве тст вен ность соз да-
те лей рек лам ных по сы лов за фор ми ро ва ние ми-
ро во зз ре ния и ду хов ное вос пи та ние мо ло де жи. 
Рек лам ную дея тель ность нель зя расс мат ри вать 
толь ко как расп рост ра не ние ком мер чес кой ин-
фор ма ции. В ка кой-то ме ре под рас тающее по-
ко ле ние, мо ло дежь вос пи ты вает ся на рек ла ме. 
Се год ня воп ро сы со ци аль ной от ве тст вен нос ти 
биз не са, в том чис ле ме дий но го и рек лам но-
го яв ляют ся ст ра те ги чес ки ми. Рек ла ми руемая 
про дук ция на ст ра ни цах СМИ долж на об ла дать 
не толь ко оп ре де лен ны ми тех но ло ги чес ки ми 
преиму ще ст ва ми, но и ду хов ной цен ностью. В 
по то ке ин фор ма ции, рек лам ное об ра ще ние в оп-
ре де лен ной сте пе ни фор ми рует жиз нен ные цен-
нос ти, куль ту ру, быт, по ве де ние, эти ку, стиль 
жиз ни. 
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