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Жарнамалық мәтін:  
қабылдаудың психологиялық 

аспектлері

Мақалада жарнаманы психологиялық қабылдаудың ерекшелік
тері, жарнама мәтінінің лингвистикалық құрылымы, жарнамалық ха
барламаның жанрлық түрлері және т.б. қарастырылады.

Түйін сөздер: жарнамалық мәтін, қабылдау психологиясы, жар
намалық хабарламаның құрылымы.
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Рекламный текст имеет свою специфику, определяемую ос
новным предназначением. Главная функция рекламного текста 
– это психологическое воздействие на потребителя с целью под
вигнуть его к активному действию – покупке рекламируемого 
товара. Особенность рекламного текста – информативность: 
создание образа с помощью различных лексико-синтаксичес
ких и изобразительных средств, выражение максимальной ин
формации при минимальном количестве слов. Немаловажным 
является повторение рекламного сообщения. 

Ученые в области психологии рекламы вывели закономер
ность: чем чаще человек встречается с рекламой, тем надежнее 
и тщательнее она укореняется в его мозгу. При первой встрече 
с рекламным сообщением человек не замечает рекламы, пов
торное с ней ознакомление заставляет его заметить ее, одна
ко человек в этом случае не читает ее, слышит, но не слушает, 
видит, но не вникает. Третья и четвертая встреча с рекламой 
заставляют потребителя прочитать, послушать, посмотреть 
рекламу, а затем обдумать полученную информацию. Все пос
ледующие встречи с рекламой заставляют покупателя поде
литься мыслями о товаре, подумать о его покупке и, наконец, 
купить его. Эта закономерность вполне объяснима. Психология 
человека такова, что если не пробудить интерес к предмету, то 
нельзя соответственно привлечь внимание к этому предмету. 
А интерес, как известно, можно привлечь либо чем-то новым, 
незнакомым, либо множественным воздействием на человечес
кое внимание [1]. 

Крайне важно знать эффект воздействия рекламы: реклам
ное сообщение может понравиться аудитории, но продукт не 
приобретают или, напротив, реклама неудачная, но продукт хо
рошо реализуется. При создании рекламной кампании следует 
учитывать психологические аспекты поведения людей, моти
вы, воздействие слова, звука, зрительного образа и т.п.

Известно, что человек запоминает 10% того, что читал, 
20% того, что слышал, 30% того, что видел, 90% того, что де
лал сам. Чаще всего запоминаются еще не законченные чело
веком действия и забываются действия законченные. Скажем, 
официант помнит лучше всего не то, сколько ему заплатили 
уже обслуженные посетители, а сколько должны заплатить еще 
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обедающие. Информация в кратковременной па
мяти человека хранится от 1 до 20 минут. Повто
рение – механизм перевода знаний из кратковре
менной памяти в долговременную [2]. 

В печатных изданиях, прежде всего, прив
лекают внимание иллюстрация и заголовок 
рекламного текста, иногда это может быть сло
ган – яркий лозунг. Чаще всего текст без инт
ригующего заголовка остается непрочитанным. 
Следовательно, рекламное сообщение останется 
без внимания. Преднамеренно рекламный текст 
читает немного людей, но если сообщение бу
дет иметь привлекательный заголовок и иллю
страцию (фотографию), он привлечет внимание 
большего количества людей. Иллюстрации и 
фотографии своеобразный возбудитель интере
са. Заголовок – самая важная часть рекламного 
сообщения и должен доступно и лаконично до
нести до потребителя запланированную инфор
мацию. Не обязательно заголовок должен быть 
коротким или, напротив, длинным. Хороший 
рекламный заголовок содержит в себе новость, 
указание на преимущество продукции и вызы
вает любопытство. 

Удачными жанровыми формами рекламного 
сообщения являются слоган и лозунг. Им при
суще краткость, образность, запоминаемость, 
доступность широкой массе и моментальное 
восприятие человеком. Слоган концентрирует 
внимание человека, создает в его сознании по
ложительный образ даже тогда, когда он еще не 
знает о «продвигаемом» продукте. 

Не обязательно использовать слоган в каж
дом рекламном обращении. По данным иссле
дований около 80% читателей, прочитав заголо
вок, не читают рекламный текст. Поэтому в нем 
делается основной рекламный аргумент [3].

Восприятие рекламного сообщения зависит 
от его лингвистического построения. Опреде
ленные слова оказывают на человека огромное 
влияние, формируя в его сознании отношение к 
тексту сообщения и к рекламируемому продукту 
[4]. Существуют две основные лингвистические 
группы слов, влияющие на восприятие текста: 

Слова–препятствия, вызывающие подсозна
тельное недоверие и соответственно снижающие 
ценность рекламного послания;

Слова–якори, увеличивающие степень дос
товерности восприятия.

Наличие слова–якоря увеличивает степень 
восприятия ключевой идеи рекламного сообще
ния и не создает негативного эффекта. К сло
вам–препятствиям можно отнести такие сло
восочетания, как «справится даже ребенок», 

«поможет в любой ситуации», «решит вашу 
проблему». Эти фразы встречаются практически 
в каждом рекламном обращении, поэтому ауди
тория не реагирует и не доверяет. Слова–якори 
оцениваются социолингвистами более пози
тивно как достоверные. На первый взгляд или 
слух они незаметны. Чаще мужчин слова-якори 
употребляют женщины, как в устной, так и пись
менной речи. И послание, составленное в «якор
ной» форме, воспринимается женщинами почти 
на 90%. Социолингвисты объясняют это тем, что 
прекрасный пол в большей степени стремится к 
стабильности, в том числе и на вербальном уров
не [4]. 

Рекламный текст должен быть составлен на 
языке потребителя. Зная «портрет потребителя», 
его психологическую и поведенческую харак
теристику можно составить привлекательный 
для него текст, на доступном для него языке. 
Одним словом, текст должен быть идентичен 
потребностям (интересам, желаниям) аудито
рии. И надо учесть, что потребителю ближе ин
дивидуальное обращение, словно продукт пред
назначен исключительно ему. Рекламный текст 
должен вызывать доверие и доказывать преиму
щества и выгоду приобретения данного товара, а 
не восхвалять и преувеличивать его достоинства 
без основания. Таким образом, чем более аргу
ментировано и с подробными фактами препод
несена коммерческая идея в тексте, тем больше 
она заслуживает доверия и утраивается вероят
ность того, что продукцией заинтересуется и 
приобретет потребитель.

Следует исключить обобщения и конкрети
зировать идею. Лучше применять глаголы в нас
тоящем времени, рассказ в прошедшем времени 
допускается в исключительных случаях, напри
мер, реклама старинного метода лечения или вы
держанного коньяка и т.п. Прилагательные чаще 
всего используются в рекламных сообщениях 
для женщин. Завершающая часть текста (иногда 
и начальная часть) должна содержать главную 
коммерческую мысль из вступительной части и 
название марки (товара, услуги), здесь допустим 
слоган. Начало и конец рекламного текста восп
ринимается лучше, чем середина. Оптимистич
ное и эмоциональное выступление, воодушев
ление, переданное в тексте, обязательно найдет 
отклик в сознании потребителя, если, конечно, 
продукт ему как таковой интересен. 

Наличие антонимов в рекламном тексте 
усиливают внимание. Например, часто исполь
зуются слова «высокий» и «низкий» (Высокое 
качество при низкой цене), «питательный» и 
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«легкий» (Питательный йогурт – легкий для же
лудка) и т.п. Также привлекателен эффект до
мысливания. Реклама должна быть краткой и 
понятной аудитории. Если читатель осознал и 
прочувствовал слова, если реклама необычна, 
то, скорее всего, информация сохранится в его 
памяти дольше. 

Тексты по психолингвистической типологии 
делятся на «светлые», «темные», «печальные», 
«веселые», «красивые». Слова в свою очередь 
делятся на «теплые» и «холодные». Так к теп
лым можно отнести слова «счастье», «радость», 
«весна» [5]. Конечно, лучше использовать «теп
лые», эмоционально-насыщенные слова. «Иног
да бывает достаточно всего одного слова, чтобы 
реклама «заиграла» – считает автор книги «Мар
кетинг на 100%» И. Манн – Мне очень нравится 
история на эту тему. Весна. Распускаются цветы, 
поют птицы. В разных концах парка сидят двое 
нищих. Один держит табличку, на которой напи
сано «Я слепой», и в шляпе у него лежит всего 
лишь несколько монет. А у другого – шляпа пол
ным-полна денег. Потому что он держит в руках 
табличку с надписью: «Весна. А я слепой!». Что 
бы вы ни придумывали, важно найти «изюмин
ку», помогающие «зацепить» потребителя и сде
лать продукты или рекламу отличающимися от 
других» [6].

Если говорить о рекламе на страницах пери
одических издании, то в газете рекламное сооб
щение имеет больше рационалистический харак
тер и исключительно коммерческое содержание. 
Тогда как в журналах реклама рассчитана на 
психологию человека, поскольку акцентируется 
на нематериальные ценности товара, такие как 
ощущения и эмоции. К тому же глянцевая про
дукция расширяет возможности цветовых реше
ний, калорийности образов, качества передачи 
отдельных деталей. Недостатком рекламы в пе
чатных изданиях являются короткая продолжи
тельность воздействия на потребителя и относи
тельно узкий охват потребительской аудитории. 

Исторически сложившиеся своеобразный 
уклад жизни, ценностные ориентации, быт, обы
чаи, традиции и особенности мироощущения 
народа определяют его менталитет. Казахская 
земля всегда славилась степью, горами, просто
рами и живущий здесь народ ассоциировали со 
свободными птицами. Окружающая природа и 
бесконечные степные просторы воспитали в на

роде такие качества как широта души, гостепри
имство, дружелюбие, толерантность. И данный 
национальный колорит можно использовать 
творцам рекламной идеи. 

Что характерно, в откровенных рекламных 
видеороликах, в первую очередь, запоминают
ся образы и иногда предмет рекламы, а торговой 
марке, как правило, «не хватает места» в созна
нии людей и она редко запоминается. Не стоит 
забывать, что подобный рекламируемый про
дукт рассчитан на молодых людей – будущее 
нации, носителей культуры, быта и обычаев, ко
торые, в свою очередь, они передадут своим по
томкам. Ведь только так возможно сохранение 
особенностей культурных и жизненных ценнос
тей народа. «Культура передается одним поко
лением следующему в процессе социализации. 
Дети, например, могут усвоить свою культуру 
не только благодаря примеру родителей и дру
зей, а также из книг и телевизионных программ» 
[7].

В мировой практике рекламные коммуника
ции признают не только как средство продвиже
ния продукции, но и как средство формирования 
вкуса и удовлетворении желаний. Экономичес
кий эффект рекламной кампании измеряется 
увеличением объема продаж и прибыли. Под 
психологическим эффектом подразумевается 
побуждение потребителей к действию, а соци
альный эффект – это оценка влияния на форми
рование вкусовых предпочтений, взглядов и по
нятий о моральных и материальных жизненных 
ценностях общества. 

Неоспоримо велика ответственность созда
телей рекламных посылов за формирование ми
ровоззрения и духовное воспитание молодежи. 
Рекламную деятельность нельзя рассматривать 
только как распространение коммерческой ин
формации. В какой-то мере подрастающее по
коление, молодежь воспитывается на рекламе. 
Сегодня вопросы социальной ответственности 
бизнеса, в том числе медийного и рекламно
го являются стратегическими. Рекламируемая 
продукция на страницах СМИ должна обладать 
не только определенными технологическими 
преимуществами, но и духовной ценностью. В 
потоке информации, рекламное обращение в оп
ределенной степени формирует жизненные цен
ности, культуру, быт, поведение, этику, стиль 
жизни. 
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