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Успешное сочетание визуальных и вербальных частей маркетинговой коммуника�
ции — необходимое условие понимания адресатом сообщения. От этого зависит и це�
лесообразность финансовых затрат, неминуемых в такой форме общения.

Визуальные элементы играют главную роль в привлечении внимания, а также об�
легчают запоминание вербальных элементов — имени брэнда и характеристик «обра�
за брэнда». Чтобы брэнд был успешен, эти характеристики должны одинаково воспри�
ниматься потребителями.

Во время  восприятия вербальной части коммуникации (отдельных слов, выраже�
ний и целых текстов) происходят процессы, которые людьми не осознаются полнос�
тью, но которые в массовой коммуникации оказываются гораздо более значимы, чем
осознаваемые.

К осознаваемой части вербальной коммуникации относятся значения слов («энцик�
лопедическое» значение слова) и грамматическая правильность используемых слов,
выражений и текстов. К неосознаваемым частям вербальной коммуникации относят�
ся звуковые эффекты речи и эффекты «моделирования мира» (т.е. построение различ�
ных типов субъективных отношений между объектами мира, между самим человеком
и объектами — в восприятии и памяти).

Для успешного решения задач маркетинговой коммуникации обычно требуется от�
ветить на ряд контрольных вопросов относительно вербальных элементов коммуника�
ции. Экспертная система ВААЛ может оказать в этом помощь.

Контрольные вопросы для проверки неосознаваемых эффектов
вербальных элементов маркетинговой коммуникации
Имя брэнда и логотип

1. Как воспринимается имя брэнда на звуковом уровне, какие ассоциации оно вы�
зывает у людей, не знающих значение этого слова?

2. Насколько звуковые ассоциации соответствуют желаемым потребителями ха�
рактеристикам товара?

3. Насколько соответствует графическое решение логотипа звуковым ассоциаци�
ям имени брэнда?

4. Насколько цветовое решение логотипа (и упаковки) соответствует звуковым ас�
социациям имени брэнда?
Слоган и рекламный текст

1. Использована ли в рекламном тексте «ключевая лексика» потребителей относи�
тельно объекта коммуникации?

2. Как воспринимается слоган и текст на звуковом уровне, какие ассоциации он
вызывает у слушателей?

3. Какие универсальные семантические модели использованы в слогане и тексте,
насколько они соответствуют моделям потребителей?

4. Насколько содержание текста стимулирует приобретение и использование брэн�
да целевой группой?
Аудит PR материалов

1. Как представлен брэнд в PR материалах: в какие универсальные семантические мо�
дели он включен, какое  место относительно других брэндов он занимает в этих моделях?

2. Насколько контекст PR материалов брэнда соответствует контексту используе�
мого издания?

Восприятие вербальных элементов коммуникации всегда идет «через слух» (даже
при чтении про себя человек «озвучивает» читаемый текст), и восприятие на этом уров�
не практически не осознается человеком. При этом любое воспринимаемое слово и
текст неосознанно наделяются человеком целым рядом содержательных признаков, а
также вызывают определенные цветовые ассоциации. Для звуков, входящих в слова
русского языка, основную работу по выявлению таких ассоциаций проделал профес�
сор А. П. Журавлев (1974, 1981). Объем проделанной им работы был настолько велик,
что за последние четверть века остальные исследования всего лишь подтверждали цен�
ность и информативность его результатов на различных типах текстов.
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В своей предыдущей публикации о разработке имени брэндов («Рекламные идеи –
Yes!», № 4, 1999) я приводил пример финансовых последствий различий звукового вос�
приятия двух конкурирующих брэндов зубной пасты. Позвольте повторить этот при�
мер в ограниченном объеме, поскольку он как нельзя лучше иллюстрирует проблему.

Удельная стоимость потребителей в сезон 1998/99 года для брэнда «Аквафреш» была
в два раза больше, чем для брэнда «Колгейт». При этом брэнды относятся к одной це�
новой группе, находятся на одном этапе развития и имеют одинаковое количество по�
требителей. На российском рынке есть и другие примеры экономических последствий
плохих звуковых ассоциаций имен брэндов.

Сегодня есть два способа оценки звукового восприятия слов и текстов: можно про�
вести экспериментально�психологическое исследование или использовать модуль фо�
нетического анализа экспертной психолингвистической системы ВААЛ. В этом моду�
ле реализованы две оценочные содержательные шкалы (биполярная и монополярная)
и даются цветовые ассоциации.

По некоторым методическим причинам в маркетинговой практике более целесооб�
разно использовать монополярные оценочные шкалы, которые включают следующие
категории: прекрасный, светлый, нежный, радостный, возвышенный, бодрый, яркий,
сильный, стремительный, медлительный, тихий, суровый, минорный, печальный, тем�
ный, тяжелый, тоскливый, угрюмый, устрашающий, зловещий.

В последних версиях программы есть возможность создания пользовательских оце�
ночных шкал.

«Хорошее» имя брэнда может иметь мало ассоциаций, но эти ассоциации должны
быть важны для потребителя. Методика выявления важных ассоциаций для потреби�
теля и использование для этих целей ВААЛ будут описаны ниже.

В качестве примера восприятия слов рассмотрим звуковое восприятие уже вспоми�
наемых брэндов зубной пасты (рис. 1). Ассоциации слова «Колгейт» включают только
один значимый признак — «стремительный», а слово «Аквафреш» воспринимается как
«не�радостное» и «не�яркое», но «тихое», «печальное», «темное» и «устрашающее».
Можно заметить, что все четыре выраженные характеристики можно считать синони�
мами «не�радостного» — из�за такой возможной множественности антонимии исполь�
зование монополярных шкал и было рекомендовано выше как предпочтительное.

В соответствии с эффектами визуальной синестезии каждой характеристике эмо�
циональной оценки соответствует свой графический эквивалент. В качестве примера
приведены рисунки из популярной книги по дизайну (О. И. Нестеренко. «Краткая эн�
циклопедия дизайна», 1994). На практике отобрать наилучший логотип, соответствую�
щий необходимым характеристикам, можно только в результате экспериментального
исследования восприятия методами субъективной семантики.

Соответствие цветового решения логотипа цветовым ассоциациям имени можно
проверить с помощью ВААЛ. Но хотелось бы отметить, что допустимо не полное соот�
ветствие раскраски логотипа результатам звукового восприятия — можно ограничиться
только одним из ассоциированных цветов.

Генерация вариантов имени брэнда
Модуль «Генерация слов» системы ВААЛ позволяет решать задачу разработки имен

брэндов с заранее заданными характеристиками.
При использовании этого модуля пользователь задает значение характеристик, ко�

торые он считает необходимыми для создаваемого брэнда. Затем задается маска слова
(чередование гласных и согласных букв или конкретных букв, например – первой
должна быть буква «а») и запускается процесс генерации слов. Программа переберет
все возможные сочетания букв и выведет в окно результатов только те, которые будут

В зависимости
от места и
интенсивности закраски
один и тот же объект
будет восприниматься
как «устойчивый,
медлительный» или
«неустойчивый,
подвижный» (два
верхних рисунка)  или
как «тяжелый» или
«легкий» (два нижних
рисунка).
О. И. Нестеренко.
«Краткая энциклопедия
дизайна», 1994 г.

Рис. 1. Звукосеманти�
ческие ассоциации, вы�
зываемые у носителей
русского языка словами
«Колгейт» и «Аквафреш»
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соответствовать заданным критериям. Дополнительно можно ввести ограничение на
создание слов, по фонетической структуре соответствующих словам русской лексики.

Результаты генерации слов ВААЛ являются только исходным материалом, хотя и весь�
ма ценным, для создания имен брэндов. Большинство порождаемых буквосочетаний
имеют ограничения на использование в маркетинговой практике. Наиболее продуктив�
ным является технология создания в ВААЛ списка слогов, имеющих заданный смысл, а
затем уже работа по созданию из этих слогов возможных наименований, с последую�
щей оценкой полученных вариантов модулем эмоциональной оценки (рис. 2, 3).

Опыт использования модуля звуковой оценки слов позволил отказаться от экспери�
ментальной проверки восприятия имен брэндов. Эксперименты показали, что когда
испытуемым предлагали однотипные графические решения, результаты исследований
полностью соответствовали оценкам модуля. Экспериментально можно тестировать
уже только логотипы.

Неосознаваемое восприятие выражений и текстов
Большинство рекламистов переоценивают способность больших групп людей (или

«толпы») к пониманию текста сообщения. Как известно, «толпа» может понять только
простые идеи и простые решения.

На практике это означает обязательное использование одного�двух понятий из «клю�
чевой лексики» потребителей, включенных в небольшой текст, приятный на слух. «Клю�
чевая лексика» — это наиболее значимые и активно используемые слова и выражения,
метафоры или идиомы, понятные только конкретной группе. «Ключевая лексика» мо�
жет быть никак не связана с товаром и его качествами, но использование таких слов
резко повышает эффективность коммуникации.

Для выявления «ключевой лексики» необходимо провести интервью с помощью от�
крытых вопросов (без подсказки вариантов ответов), а затем применить к ответам про�
цедуры контент�анализа. В системе ВААЛ для решения этой задачи существует специ�
альный модуль, который выявляет слова и их сочетания и считает частоту.

В результатах такого исследования чаще всего содержится и ответ на вопрос о важ�
нейших критериях звуковой оценки при разработке имени брэнда.

Использование массива ответов потребителей в качестве «жанра» позволяет оце�
нить адекватность развернутых рекламных текстов (например, текстов директ�марке�
тинга и PR�материалов).

В восприятии же большинства рекламных текстов на телевидении и радио большую
роль играет не столько смысловое содержание текстов, сколько их звучание (даже без
учета интонации и других особенностей). А звуковое восприятие стихотворных форм
вообще более важно, чем реальное значение используемых в них слов.

В качестве примера важности звукового восприятия на уровне текста можно приве�
сти результаты исследования восприятия радиообращений президента Б. Н. Ельцина в
1997 году (фонд «Общественное мнение», исследование проводилось совместно с На�
тальей Альшиц). С помощью электронных фокус�групп были получены кривые оцен�
ки восприятия обращений слушателями. При анализе обнаружились значимые корре�
ляции полученной кривой со звуковыми характеристиками текста. Для текста
поздравлений с 8 Марта такими характеристиками были «нежный» и «стремительный»
(положительные корреляции)  и «сильный», «медлительный» и «тяжелый» (отрицатель�
ные). А  при обсуждении темы коррупции оценка слушателей росла вместе с выражен�
ностью в тексте характеристики «зловещий». Обращаю внимание читателей, что это
оценки звучания слов, а не непосредственного их значения!

ВААЛ дает возможность оценить выраженность той или иной характеристики на
всем протяжении текста. На рис. 4  показана выраженность характеристики «медли�
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Рис. 2. Меню задания
монополярных характе�
ристик: красный цвет –
выраженная, синий – не�
выраженная характерис�
тика. Также можно за�
дать нейтральное значе�
ние по шкале или вооб�
ще не задавать значение

Рис. 3. Меню задания
маски слова: задана мас�
ка «согласный�гласный�
согласный�гласный�со�
гласный». В левом окне
выводятся результаты

Исходный материал
для создания имен

«Ключевая лексика»
потребителей

Оценка речи
Б. Н. Ельцина



Рекламные идеи – YES!
8484848484

рекламная мастерская ••••• ваал

тельный» всей предшествующей части данной статьи.
ВААЛ дает возможность не только оценить звуковое восприятие текста, но и выя�

вить и отметить в тексте слова, имеющие наибольший вклад в выраженность той или
иной характеристики в тексте. А также подобрать синоним, имеющий другое звуко�
вое значение.

Брэнд как личность
В ряде случаев (например, при продвижении услуг) бывает эффективным использо�

вание метафоры «персональности брэнда», т.е. описание брэнда в антропоморфных
терминах.

В системе ВААЛ реализована 15�факторная модель восприятия и оценки личности,
изначально разработанная на материале русского языка.

Для описания конкретного брэнда товарной группы могут быть значимы только не�
сколько факторов из модели. Например, в предпочтении кондитерских изделий наи�
большую роль играют критерии эмоциональной оценки личности (шкала «злой – доб�
рый»). При выборе одежды значимы не только эмоциональные критерии, но также
нравственные (шкала «лгун – праведный») и интеллектуальные (шкала «глупый –
думающий»).

К местам обслуживания часто предъявляются требования в критериях эмоциональ�

Таблица 1. 15�факторная
модель оценки личнос�
ти, используемая для
персонализации брэнда

Смысловая шкала Пример полюса (:) Центр шкалы (0) Пример полюса (+)
1. Оценка эмоциональная Злой, бесчеловечный Говорун, конспиратор Добрый, сердечный
2. Оценка Глупый, тупица Отщепенец, Думающий,

интеллектуальная  филантроп просвещенный
3. Активность Апатичный Немилосердный, Оживленный

противный
4. Сила эмоциональная Небрежный Отчаянный, кровосос Обязательный
5. Сила физическая Слабый, тряпка Жадина, циник Сильный, боец
6. Раздражительность Покладистый, Безвольный, Невыдержанный

спокойный безгрешный
7. Практичность Наивный Бука, волокита Опытный,

практичный
8. Нравственная оценка Лгун Бодрый, веселый Незапятнанный,

праведный
9. Ригидность Соглашатель Белоручка, бравый Неуступчивый
10. Демонстративность Непритязательный Балбес, Избалованный,

безграмотный капризный
11. Деятельность Волокитчик Артистичный, бандит Дельный, деловой
12. Скрытность Раскрепощенный Бесконфликтный, вор Нелюдимый
13. Эгоизм Непритязательный Безудержный, Гордец,

ветреный самолюбивый
14. Утонченность Наглый, невежливый Безответственный, Изысканный,

 бродяга музыкальный
15. Необычность Типичный Аккуратный, Необычный

беспощадный

Рис. 4. Выраженность
характеристики «медли�
тельный» предшествую�
щей части данной статьи
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ной силы (шкала «небрежный – обязательный»), дополнительно к товарно�специфич�
ным факторам.

В табл. 1  представлены все используемые шкалы с лексическими примерами описания.

Возможный результат
Адекватное сочетание всех вышеуказанных критериев (не все они обязательно дол�

жны присутствовать в конкретных рекламных материалах) позволяет улучшить выпол�
нение следующих взаимосвязанных задач:

1. На рекламные материалы чаще обращают внимание при контакте.
2. Лучше запоминается имя брэнда и используемые аргументы.
3. Брэнд чаще предпочитается при покупке.
4. У пользователей выше уровень лояльности к брэнду.
5. Уровень рекламного давления, соответственно и уровень затрат, может быть

определен не через SOV (Share of Voice, доля затрат брэнда в рекламных затратах то�
варной группы, в общем виде считается, что она соответствует рыночной доле), а через
модель «кратких эффектов» рекламы, что позволяет увеличить эффективность вложе�
ний на 40—200% относительно конкурентов.

Аудит PR деятельности
Аудит PR деятельности состоит из анализа двух аспектов: «что?» и «где?».
Отвечая на вопрос «что?», можно действовать в соответствии с описанными выше

лингвистическими критериями оценки восприятия выражений и текстов.
Оценка аспекта «где?» проводится по стандартным медиаметрическим параметрам

(понедельные охваты и частота возможных контактов целевой группы с учетом обще�
го объема сообщения и объема в нем информации об интересующих нас объектах).

Было проведено исследование, которое показало, что рейтинг издания сильно зави�
сит от выраженности различных сенсорных критериев в текстах. Независимо от тема�
тики оценивались все тексты за неделю для ежедневных газет и полностью все тексты
для еженедельных изданий.

Совместный анализ данных медиа�исследований и лексических показателей выя�
вил, что вероятность пересечения аудиторий изданий возрастает при совпадении пси�
хологических моделей описания изданий и падает с увеличением однообразия исполь�
зуемой лексики. То есть в случае интенсивного чтения прессы человеком (что
встречается всё реже и реже) он выбирает издания, обеспечивающие разнообразие
лексического материала.

Таким образом, если текст, интересующий нас как PR�материал, не будет соответ�
ствовать психологическим критериям описания мира в издании, аудитория издания не
будет его читать и увеличение размера публикации, по всей видимости, такое несоот�
ветствие исправить не сможет (но уменьшит аудиторию следующего номера).

Рис. 5. Связь рейтингов
изданий и соответствия
текстов сенсорным
критериям

Рейтинг издания
зависит от лексики
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Другие возможности ВААЛ
Существует большое число теорий и подходов к анализу вербальной коммуникации.

Наиболее известными из них являются психоанализ (в вариантах Зигмунда Фрейда
или Карла Юнга), а также психиатрические подходы. В ВААЛ существуют модули, по�
зволяющие проанализировать текст на наличие в ней мужской и женской сексуаль�
ной символики, архетипов, агрессивной лексики, символики жизни и смерти, а также
выявить личностную ориентацию автора текста. 
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