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Резюме
Изучается, какая из стратегий — «Выгоды» или «Риски» (положительное и отрицательное
эмоциональное воздействие соответственно) — оценивается как более эффективная в теле-
визионной рекламе, а также какие особенности аудитории (пол респондентов, их уровень
экстраверсии и нейротизма) влияют на эмоциональное воздействие стратегий.
Исследование проводилось с опорой на теорию перспективы Д. Канемана и А. Тверски,
согласно которой одна и та же информация, представленная в терминах выигрыша и поте-
ри, по-разному влияет на принятие поведенческих решений. В рекламе товаров стратегии
«Выгоды» и «Риски» оцениваются как одинаковые по эффективности (на примере рекла-
мы фильтров для очистки воды). В социальной рекламе  стратегия «Риски» оценивается
как более эффективная по сравнению со стратегией «Выгоды» (на примере социальной
рекламы «Пристегни ремень»). У девушек стратегии «Выгоды» и «Риски» вызывают более
сильную типичную эмоциональную реакцию (положительные и отрицательные эмоции
соответственно) и оцениваются как более эффективные, чем у юношей. При более высоком
уровне нейротизма у респондентов реклама независимо от стратегии, которая в ней
используется, вызывает более сильные отрицательные эмоции, что снижает оценки по
эффективности стратегии «Выгоды» и повышает оценки по эффективности стратегии
«Риски». Полученные результаты согласуются с результатами зарубежных исследований и
могут использоваться при создании роликов рекламы товаров и социальной рекламы, свя-
занных со здоровьем и безопасностью. Таким образом, сравнительная эффективность стра-
тегий «Выгоды» и «Риски» в рекламе товаров и социальной рекламе различается, страте-
гии «Выгоды» и «Риски» оцениваются выше по эффективности при более сильной типич-
ной эмоциональной реакции.

Ключевые слова: реклама товаров, социальная реклама, «эффект рамки», эмоциональное
воздействие, воспринимаемая эффективность, гендерные различия, экстраверсия, нейро-
тизм.
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В данной статье1 рассматривают-
ся два типа телевизионной рекла-
мы — реклама товаров и социальная
реклама (на примере кампании про-
тив нарушения правил дорожного
движения). В целом и реклама това-
ров, и социальная реклама пресле-
дуют одну и ту же цель — изменить
поведение человека (побудить к при-
обретению товара/соблюдению пра-
вил дорожного движения). Для
достижения этой цели используются
две стратегии, которые мы назвали
«Выгоды» (выгоды, связанные с
использованием товара/соблюдени-
ем правил дорожного движения) и
«Риски» (риски, связанные с неис-
пользованием товара/несоблюдением
правил дорожного движения) (Пан -
кра това, 2011). Зарубежные исследо-
ватели, когда говорят о результате
такого воздействия, используют тер-
мин «эффект рамки» (framing effect),
а сами стратегии обозначают как
«рамка выигрыша» (gain framing) и
«рамка потери» (loss framing).

Таким образом, объектом нашего
исследования является телевизион-
ная реклама товаров и социальная
реклама, в которых используются
стратегии «Выгоды» и «Риски»,
предметом — эффективность этих
стратегий и эмоциональная реакция
на эти стратегии как механизм воз-
действия. В рамках нашего исследо-
вания не отслеживалось, как меняет-
ся поведение человека. Под эффек-
тивностью понимается восприни -
маемая эффективность (perceived
effectiveness), т.е. желание человека
изменить свое поведение после про-

смотра рекламы. Цели исследования:
1) оценить эмоциональное воздей-
ствие стратегий «Выгоды» и «Рис ки»
и воспринимаемую эффективность
этих стратегий в рекламе товаров и
социальной рекламе; 2) оценить, как
пол респондентов, уровень их экстра-
версии и нейротизма вли яют на эмо-
циональное воздействие стратегий и
как эмоциональное воздействие стра-
тегий, в свою очередь, влияет на вос-
приятие их эффективности. 

«Эффект рамки» в рекламе

Приведем два классических приме-
ра исследований, которые иллюстри-
руют сравнительную эффективность
стратегий «Выгоды» и «Рис ки» в рек-
ламе товаров и социальной рекламе.

В исследовании Дж. Детвейлер с
соавт. (Detweiler et al., 1999) изуча-
лась эффективность стратегий «Вы -
годы» и «Риски» при рекламирова-
нии солнцезащитного крема. В ис -
следовании приняли участие 217
че ловек — посетители общественно-
го пляжа (из них 76% — женского
пола, возраст от 18 до 79 лет). До
предъявления рекламного сообще-
ния у респондентов выяснялись
планы использовать солнцезащит-
ный крем, предпочитаемый уровень
защиты крема, риски развития рака
кожи. После предъявления реклам-
ного сообщения оценивались непо-
средственная эмоциональная реак-
ция на сообщение, воспринимаемая
эффективность крема как способа
защиты от рака, предвосхищение
эмоционального состояния в случае

1 Автор выражает благодарность Ю.Е. Мужичковой, старшему преподавателю Финансового
университета при Правительстве РФ, за помощь в сборе данных.
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использования и неиспользования
крема, намерение использовать крем.
Кроме этого, после заполнения анке-
ты респонденту выдавался купон,
который он мог обменять на пробник
солнцезащитного крема в этот же
день (оценка поведения). 

В качестве экспериментального
воздействия выступала печатная ре -
клама солнцезащитного крема, в ко -
торой использовалась стратегия «Вы -
годы» (выгоды, связанные с исполь-
зованием крема) или стратегия
«Риски» (риски, связанные с неис-
пользованием крема). Было установ-
лено, что респонденты, которые чи -
тали сообщение со стратегией «Вы -
годы», чаще приходили за проб ником
солнезащитного крема, со общали о
намерении пользоваться кремом
повторно в течение дня и использо-
вать крем с уровнем защиты 15 и
выше по сравнению с респондентами,
которые читали сообщение со страте-
гией «Риски». Этот эффект был силь-
нее выражен у людей, которые изна-
чально не планировали пользоваться
солнцезащитным кремом, находясь
на пляже. По сред ником между стра-
тегиями воздействия и намерением
использовать крем была эмоциональ-
ная реакция (в большей степени пред-
восхищение своего эмоционального
состояния в случае использования и
неиспользования крема).

В исследовании С. Бэнкс с соавт.
(Banks et al., 1995) изучалась эффек-
тивность стратегий «Выгоды» и
«Риски» при попытке убедить жен-
щин пройти маммографию. В иссле-
довании приняли участие 133 женщи-
ны в возрасте от 40 до 66 лет, ранее
никогда не проходившие маммогра-
фию. До предъявления рекламного
ролика респонденты заполняли анке-

ту, которая касалась демографии,
факторов риска рака молочной желе-
зы, семейного анамнеза, убеждений
по поводу рака молочной железы и
маммографии, профилактического
поведения. После предъявления рек-
ламного ролика оценивались вос-
приятие ролика, знания о раке молоч-
ной железы и маммографии, эмоцио-
нальная реакция на ролик, убеждения
по поводу рака молочной железы и
маммографии, воспринимаемый риск
заболеть раком, самоэффективность в
случае обнаружения рака, намерение
пройти маммографию. Кроме этого,
спустя 6 и 12 месяцев после экспери-
мента вы яснялось, прошли респон-
денты маммографию или нет (оценка
поведения).

В качестве экспериментального
воздействия выступал 15-минутный
ролик, в котором использовалась
стратегия «Выгоды» (выгоды, свя-
занные с прохождением маммогра-
фии) или стратегия «Риски» (риски,
связанные с непрохождением мам-
мографии). Было установлено, что
женщины, которые смотрели ролик
со стратегией «Риски», в 1.7 раз чаще
проходили маммографию в течение
12 месяцев после эксперимента по
сравнению с женщинами, которые
смотрели ролик со стратегий «Вы -
годы». Посредник между стратегия-
ми воздействия и прохождением
маммографии не был установлен,
при этом были выделены факторы,
повышающие эффективность страте-
гии «Риски». Среди женщин, кото-
рые смотрели ролик со стратегией
«Риски», спустя 6 месяцев после
эксперимен та чаще проходили мам-
мографию женщины более младшего
возраста, спустя 12 месяцев — жен-
щины европеоидной расы с низким
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уровнем образования и высоким рис-
ком заболеть раком молочной железы. 

Объяснение «эффекта рамки»

Исследования, которые проводят-
ся по этой теме, опираются на теорию
перспективы (prospect theory), пред -
ложенную Д. Канеманом и А. Тверски
(Tversky, Kahneman, 1981; Канеман,
Тверски, 2003). Согласно этой теории,
одна и та же информация, представ-
ленная в терминах выигрыша и поте-
ри, по-разному влия ет на принятие
поведенческих решений. Приведем
пример эксперимента, иллюстрирую-
щий этот постулат: от испытуемого
требовалось выбрать одну из альтер-
нативных программ по борьбе с эпи-
демией, которая унесет жизни 600
человек. О последствиях программ
сообщалось в терминах выигрыша
(программа 1: 200 человек будут спа-
сены; программа 2: 600 че ло век будут
спасены с вероятностью 1/3 и никто
не спасется с вероятностью 2/3) или в
терминах потери (программа 1: 400
человек погибнут; программа 2: никто
не погибнет с вероятностью 1/3 и 600
человек погибнут с вероятностью
2/3).  

Когда информация о последствиях
программ сообщалась в терминах
выигрыша, большинство ис пы туемых
выбрали программу 1, когда инфор-
мация о последствиях программ
сообщалась в терминах потери — про-
грамму 2. Объективно программа 2
дает лучший результат (спасение всех
600 человек), но это решение являет-
ся для человека более рискованным.
При использовании «рамки выигры-
ша», когда говорится о количестве
спасенных, человек склонен к избега-
нию рисков, т.е. выбирает решение, не

связанное с риском. При использова-
нии «рамки потери», когда говорится
о количестве погибших, человек,
напротив, склонен к поиску рисков,
т.е. выбирает решение, связанное с
риском. Опираясь на эту теорию,
А. Ротман и П. Сэловей (Rothman,
Salovey, 1997) объясняют результаты
исследований о сравнительной эф -
фективности стратегий «Выгоды» и
«Риски» в рекламе. 

И в случае рекламы солнцезащит-
ного крема, и в случае социального
ролика про маммографию речь идет
о попытке повлиять на поведение,
связанное со здоровьем. Эффек тив -
ность стратегий «Выгоды» и «Рис -
ки» будет зависеть от того, насколько
человек воспринимает это поведение
как рискованное. Авторы выделяют
два типа такого поведения — поведе-
ние, направленное на предупрежде-
ние заболевания (использование
солнцезащитного крема), и поведе-
ние, направленное на его обнаруже-
ние (прохождение маммографии).
Если сравнить эти два типа поведе-
ния между собой, то профилактиче-
ское поведение не будет восприни-
маться как рискованное, а прохожде-
ние обследования, напротив, будет
восприниматься как рискованное.
Именно поэтому при попытке убе-
дить пользоваться солнцезащитным
кремом эффективнее оказалась стра-
тегия «Выгоды», а при попытке убе-
дить пройти маммографию — страте-
гия «Риски». 

Как нам кажется, при объяснении
полученных результатов о сравни-
тельной эффективности стратегий
«Выгоды» и «Риски» должен учиты-
ваться тип рекламы. Реклама това-
ров — это попытка повлиять на
потребительское поведение (Лебе -
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дев-Любимов, 2002), социальная рек-
лама — один из вариантов социаль-
ной работы (Ученова, Старых, 2006).
И реклама товаров, и социальная рек-
лама борется с «нарушителем» (с
человеком, который не пользуется
товаром или ведет себя неправиль-
но), но при этом намерения у рекла-
модателя разные (личная выгода или
забота о других). Человек, который
не пользуется товаром, не восприни-
мает свое поведение как рискованное,
потому что для него это поведение
является нормальным. Человек,
который ведет себя неправильно,
напротив, воспринимает свое поведе-
ние как рискованное, так как это
поведение связано с отклонением от
неких общепринятых нормативов.

Изучение индивидуальных
различий 

При сравнении эмоциональной и
неэмоциональной рекламы было по -
казано, что эмоциональная реклама
вызывает у респондентов женского
пола более сильные эмоции и оцени-
вается выше по эффективности по
сравнению с респондентами мужско-
го пола (Moore, 2007). В качестве
эмоциональной рекламы использо-
вались ролики, призывающие по -
мочь предотвратить жестокое обра-
щение с детьми, найти пропавших
детей и оказать финансовую помощь
некому благотворительному фонду.
Дополнительно было показано, что
эмоциональная реакция опосредует
влияние пола респондентов на оцен-
ку рекламы по эффективности.
В другой работе при отборе роликов
для вызова эмоций (положительных
и отрицательных) было обнаружено,
что финальный набор роликов вызы-

вает более сильные эмоции у респон-
дентов женского пола по сравнению
с респондентами мужского пола
(Gross, Levenson, 1995).

Эти результаты согласуются с осо-
бенностями проявления эмоций у
женщин и мужчин: женщины в боль-
шей степени проявляют свои эмоции
по сравнению с мужчинами (Fischer,
Manstead, 2000). Наряду с этой об -
щей закономерностью установлены и
особенности проявления отдельных
эмоций: женщины в большей степени
проявляют просоциальные эмоции
(радость, энтузиазм, эмпатию и т.п.) и
эмоции, свидетельствующие о слабо-
сти (печаль, страх и т.п.), а мужчи-
ны — эмоции, подчеркивающие силу
(гнев, презрение и т.п.). Гендерные
различия в проявлении эмоций
можно объяснить несовпадением
норм поведения, соответствующих
женской и мужской социальной роли
(Берн, 2004). В первую очередь, речь
идет о норме эмоциональной твердо-
сти, требующей от мужчины держать
свои эмоции под контролем и не
показывать их окружающим. 

В одном из самых крупных кросс-
культурных исследований, которое
проводилось в девяти странах мира (в
том числе в России), оценивалась
эффективность стратегий «Выгоды» и
«Риски» в социальной рекламе про-
тив курения (Reardon et al., 2006). В
качестве объяснительного принципа
рассматривалась такая ценность
культуры, как избегание неопреде-
ленности — степень дискомфорта
членов общества при столк новении с
неопределенностью (Hofstede, 2001).
В культурах с высоким уровнем избе-
гания неопределенности (стремятся
к определенности) воспроизводится
«эф фект рам ки», характерный для
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социальной рекламы (преимущество
стратегии «Рис ки»). В культурах с
низким уровнем избегания неопреде-
ленности (стремятся к неопределен-
ности) был по лучен противополож-
ный ре зультат. Это объясняется тем,
что человека, который стремится к не -
опре де ленности, трудно испугать рис -
ками, связанными с его поведением.

Приведем примеры исследований о
влиянии психологических особенно-
стей респондентов на эффективность
стратегий «Выгоды» и «Рис ки» в рек-
ламе товаров и социальной рекламе.

– При высоком уровне скепти-
цизма у респондентов воспроизво-
дится «эффект рамки», характерный
для рекламы товаров (преимущество
стратегии «Выгоды»), при низком
уровне скептицизма — противопо-
ложный результат (Nan, 2006). Это
объясняется тем, что при высоком
уровне скептицизма оценивается
способ убеждения (его манипуля-
тивность), при низком уровне скеп-
тицизма — содержание сообщения
(его доказательная база). 

— При высоком уровне самоэф -
фективности у респондентов воспро -
изводится «эффект рамки», харак-
терный для социальной рекламы
(преимущество стратегии «Риски»),
при низком уровне самоэффективно-
сти нет значимых различий между
стратегиями (van ’t Riet et al., 2010).
Видимо, у респондентов с низким
уровнем самоэффективности страте-
гия «Риски» вызывает защитную
реакцию, за счет чего эта стратегия и
теряет свое преимущество.

– Чем выше уровень экстравер-
сии у респондента, тем сильнее поло-
жительные эмоции вызывает у него
реклама с положительным эмоцио-
нальным воздействием. Чем выше

уровень нейротизма у респондента,
тем сильнее отрицательные эмоции
вызывает у него реклама с отрица-
тельным эмоциональным воздей-
ствием (Mooradian, 1996). Кроме
этого было показано, что эмоцио-
нальная реакция опосредует влияние
экстраверсии и нейротизма на оцен-
ку рекламы по эффективности. 

Таким образом, на основании про-
веденного обзора литературы мы
выдвигаем следующие гипотезы.

1. Стратегия «Выгоды» вызывает
более сильные положительные эмо-
ции по сравнению со стратегией
«Риски»; стратегия «Риски» — более
сильные отрицательные эмоции по
сравнению со стратегией «Выгоды»
(независимо от типа рекламы). 

2. В рекламе товаров стратегия
«Вы годы» оценивается как более
эффективная по сравнению со стра-
тегией «Риски», в социальной рекла-
ме стратегия «Риски» оценивается
как более эффективная по сравне-
нию со стратегией «Выгоды». 

3. У девушек стратегия «Выгоды»
вызывает более сильные положи-
тельные эмоции, а стратегия «Рис -
ки» — более сильные отрицательные
эмоции по сравнению с юношами.

4. Чем выше уровень экстравер-
сии у респондента, тем сильнее поло-
жительные эмоции вызывает у него
стратегия «Выгоды». Чем выше уро-
вень нейротизма у респондента, тем
сильнее отрицательные эмоции вы -
зывает у него стратегия «Риски». 

5. Чем сильнее положительные
эмоции вызывает стратегия «Вы го -
ды», тем выше она оценивается по
эффективности. Чем сильнее отрица-
тельные эмоции вызывает стратегия
«Риски», тем выше она оценивается
по эффективности.
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Методика

Экспериментальное воздействие

В качестве экспериментального
воздействия выступала реклама това-
ров и социальная реклама, в ко то рой
используются стратегии «Вы годы» и
«Риски». Было отобрано 8 ро ликов: 4
ролика — реклама фильтров для очи-
стки воды (одной торговой марки),
4 ролика — социальная реклама
«При стег ни ремень» (по 2 ролика на
каждую из стратегий, героями рекла-
мы во всех роликах была семья).
В рекламе фильтров для очистки
воды было показано, что если человек
использует фильтр, то он пьет чистую
воду (стратегия «Вы го ды»), если не
использует — употребляет вместе
водой вредные ве щест ва (стратегия
«Риски»). В социальной рекламе
«Пристегни ремень» было показано,
что если человек пристегивается рем-
нем безопасности, то это сохраняет
ему жизнь (стратегия «Выгоды»),
если не пристегивается — погибает в
случае аварии (стратегия «Риски»). 

Выборка

В исследовании приняли участие
85 человек — студенты Финансового
университета при Правительстве
РФ. Пол респондентов: 38% — юно -
ши и 62% — девушки. Возраст варь-
ировал от 16 до 18 лет (среднее —
17.49 года; стандартное отклоне-
ние — 0.59 года). Был выбран ранний
юношеский возраст, так как у челове-
ка в этом возрасте нет стойких убеж-
дений по поводу того, что необходи-
мо пользоваться фильтром для очи-
стки воды/пристегиваться ремнем
бе зопасности. Если молодой человек

пользуется дома фильтром для очи-
стки воды, то это, скорее всего, реше-
ние его родителей, если он пристеги-
вается в машине ремнем безопасно-
сти — решение водителя транспорт -
ного средства. В дальнейшем мы
планируем провести подобный экс-
перимент на респондентах более зре-
лого возраста, которые непосредст -
венно принимают решение о покупке
фильтра и сами водят автомобиль. 

Процедура

Эксперимент проводился в под-
группах по 20–25 человек. Сначала
респондентам предъявлялась реклама
фильтров для очистки воды, за тем —
социальная реклама «При стег ни
ремень» (в случайном порядке). От
респондентов требовалось оценить
свое эмоциональное состояние после
просмотра ролика: гнев, презрение,
отвращение, страх, печаль, удивление,
радость (7 базовых эмоций по
П. Экману, шкала от 0 до 5). Кроме
этого, респондентов просили оценить
эффективность рекламы: «Как вам
кажется, эта реклама побудит к при-
обретению фильтра для очистки
воды?»/«Как вам кажется, этот ролик
повлияет на людей, которые не при-
стегиваются ремнем безопасности?»
(косвенные вопросы от третьего
лица, шкала от 0 до 5). После оценки
роликов респонденты заполняли
опросник EPI Г.Ю. Айзенка, направ-
ленный на диагностику экстравер-
сии и нейротизма (Русалов, 1992).

Результаты  
и обсуждение результатов

Для математической обработки
данных использовался статистический
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Рисунок 1
Эмоциональное воздействие стратегий «Выгоды» и «Риски» в рекламе товаров

1) Стратегия «Выгоды» (выгоды, связанные с использованием товара) вызывает более сильные поло-
жительные эмоции по сравнению со стратегией «Риски»; 2) стратегия «Риски» (риски, связанные с

неиспользованием товара) вызывает более сильные отрицательные эмоции и более сильное удивление
по сравнению со стратегией «Выгоды». Для наглядности диаграмма построена по средним значениям. 

пакет SPSS 18.0. Предва ри тельно
были подсчитаны усредненные пока-
затели по роликам, в которых
использовались стратегия «Вы годы»
и стратегия «Риски» (с учетом типа
рекламы и независимо от типа рекла-
мы). Сначала оценивалось, ка кая из
стратегий в рекламе товаров и соци-
альной рекламе вызывает более
сильные отрицательные (гнев, пре-
зрение, отвращение, страх, печаль) и
положительные (радость) эмоции и
оценивается как более эффективная
(критерий U Манна—Уитни). Был
выбран непараметрический крите-
рий, так как распределение не всех
изучаемых признаков подчинялось
закону нормального распределения
(критерий Колмогорова—Смирнова).
Аналогичные подсчеты проводились
отдельно по группе юношей и группе
девушек, чтобы исключить влияние
пола на общую закономерность.

В рекламе товаров стратегия «Вы -
годы» вызывает более сильные поло-

жительные эмоции (U = 1581.0; p <
0.001), а стратегия «Риски» — более
сильные отрицательные эмоции
(значимые различия по всем отрица-
тельным эмоциям; данные по обобщен-
ному показателю: U = 667.5; p < 0.001)
и более сильное удивление (U = 1803.0;
p < 0.001) (см. рисунок 1). В социаль-
ной рекламе стратегия «Вы годы»
вызывает более сильные положитель-
ные эмоции (U = 1067.5; p < 0.001),
стратегия «Риски» — бо лее сильные
отрицательные эмоции (значимые раз-
личия по всем отрицательным эмо-
циям; данные по обобщенному
показателю: U = 952.0; p < 0.001), по
удивлению нет значимых различий
(см. рисунок 2). Эта общая закономер-
ность, описывающая эмоциональное
воздействие стратегий, воспроизводит-
ся и при подсчетах отдельно по группе
юношей и группе девушек (значения
критерия не приводятся; p < 0.01).

Таким образом, как мы и предпола-
гали, если сравнивать эмоциональное
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воздействие стратегий между собой,
стратегия «Выгоды» вызывает более
сильные положительные эмоции, а
стратегия «Риски» — более сильные
отрицательные эмоции (независимо
от типа рекламы). При этом в рекла-
ме товаров стратегия «Риски» вызы-
вает более сильное удивление по
сравнению со стратегией «Выгоды»,
чего не наблюдается в социальной
рекламе. Это связано с тем, что в рек-
ламе товаров при реализации страте-
гии «Риски» привычное для челове-
ка поведение (использование воды
из-под крана; покупка питьевой воды
в бутылках) преподносится как про-
блемное, приводящее к негативным
последствиям (употреблению вместе
с водой вредных веществ), а товар
(фильтр для очистки воды) выступа-
ет в качестве решения проблемы.
Главный вопрос для нас: стратегия с
положительным или отрицательным

эмоциональным воздействием оце-
нивается как более эффективная в
рекламе товаров и социальной рек-
ламе?

В рекламе товаров стратегии
«Вы годы» и «Риски» оцениваются
как одинаковые по эффективности,
т.е. в равной степени вызывают жела-
ние приобрести товар (нет значимых
различий в общем по группе, при
подсчетах отдельно по группе юно-
шей и группе девушек). «Эффект
рам ки», характерный для рекламы
товаров (преимущество стратегии
«Выгоды»), не подтвердился, это,
как правило, происходит при низком
уровне скептицизма у респондентов.
Видимо, респонденты в возрасте
16–18 лет не воспринимают страте-
гию «Риски» как манипулятивную,
когда привычное для человека пове-
дение специально преподносится как
проблемное. Доказательная база,

Рисунок 2
Эмоциональное воздействие стратегий «Выгоды» и «Риски» в социальной рекламе

1) Стратегия «Выгоды» (выгоды, связанные с соблюдением правил дорожного движения)
вызывает более сильные положительные эмоции по сравнению со стратегией «Риски»; 2) стра-

тегия «Риски» (риски, связанные с несоблюдением правил дорожного движения) вызывает
более сильные отрицательные эмоции по сравнению со стратегией «Выгоды»; по удивлению

нет значимых различий. Для наглядности диаграмма построена по средним значениям.
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котора я используется в этих роликах
(количество вредных веществ, упо-
требляемых вместе с водой из-под
крана; нарушение санитарных норм
при производстве питьевой воды в
бутылках), не подвергается ими со -
мнению. 

В свою очередь, в социальной рек-
ламе стратегия «Риски» оценивается
как более эффективная по сравне-
нию со стратегией «Выгоды», т.е. в
большей степени вызывает желание
изменить свое поведение (в общем
по группе: U = 2646.0; p < 0.01; по
группе девушек: U = 923.50; p < 0.01;
по группе юношей: нет значимых
раз личий). «Эффект рамки», харак-
терный для социальной рекламы
(преимущество стратегии «Риски»),
подтвердился. Это связано с тем, что
поведение, о котором идет речь в
социальной рекламе (неиспользова-
ние ремня безопасности в машине),
воспринимается респондентами как
рискованное. Результат, полученный
по группе юношей, объясняется либо
тем, что юноши стремятся к риско-
ванному поведению и поэтому стра-
тегия «Риски» на них не действует,
либо тем, что юноши в силу возраста
пытаются отрицать риски, связанные
с этим поведением.

Дополнительно показатели юно-
шей и девушек по эмоциональному
воздействию и эффективности стра-
тегий «Выгоды» и «Риски» сравни-
вались между собой (критерий U
Манна–Уитни). В этом случае также
использовался непараметрический
критерий, так как распределение не
всех изучаемых признаков подчиня-
лось закону нормального распреде-
ления (критерий Колмогорова–
Смир нова). В заключение анализи-
ровались связи между психологиче-

скими особенностями респондентов
(экстраверсия, нейротизм), эмоцио-
нальным воздействием рекламы и
оценками рекламы по эффективности
(коэффициент корреляции Спир -
мена). Проверялось, можно ли пси-
хологические особенности рассмат-
ривать в качестве предиктора эмо-
ционального воздействия, а эмо цио -
нальное воздействие — в качестве
предиктора оценок по эффективно-
сти (регрессионный анализ).

Наша гипотеза о гендерных разли-
чиях, связанных с эмоциональным
воздействием стратегий, подтверди-
лась: стратегия «Выгоды» вызывает у
девушек более сильные положитель-
ные эмоции (U = 655.5; на уровне тен-
денции), а стратегия «Рис ки» —
более сильные отрицательные эмо-
ции (U = 451.5; p < 0.001) по сравне-
нию с юношами. У юношей эти стра-
тегии наряду с типичной эмоцио-
нальной реакцией (стратегия
«Вы годы» — положительные эмоции,
стратегия «Риски» — отрицательные
эмоции) вызывают и противополож-
ные по знаку эмоции. Учи тывая тот
факт, что юноши раз виваются во
многом медленнее, чем девушки, воз-
раст 16–18 лет для юношей можно
трактовать как конец подросткового
периода (Прихожан, 2007). Таким
образом, нетипичная эмоциональная
реакция юношей — это, скорее всего,
следствие негативизма, характерного
для подросткового возраста.

Стратегия «Выгоды» независимо
от типа рекламы вызывает у юношей
достаточно сильные презрение и от -
вращение по сравнению с девушками
(U = 561.0 и U = 553.0; p < 0.01). При
реализации этой стратегии герои рек-
ламы (семья) не просто изображают
ситуацию, между ними показаны
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теплые взаимоотношения. По доб ная
реакция юношей может свидетель-
ствовать об их неготовности к созда-
нию семьи, или же ее можно расце-
нивать как реакцию на слишком иде-
альный образ семьи в рекламе (из
устных комментариев: «Тако го не
бывает»). В свою очередь, стратегия
«Риски» в социальной рекламе (сце-
нарий: «Если не пристегнешься —
погибнешь») вызывает у юношей
достаточно сильную радость по
сравнению с девушками (U = 554.5;
p < 0.001). На наш взгляд, это свиде-
тельствует о попытке юношей обес-
ценить ситуацию, которая преподно-
сится как опасная (из устных ком-
ментариев: «Я все равно не буду
при стегиваться»). 

Был получен еще один результат,
который требует объяснения: страте-
гия «Выгоды» в социальной рекламе
(сценарий: «Если пристегнешься —
выживешь») вызывает одинаковые
по силе положительные эмоции у
девушек и юношей. Дело в том, что у
девушек, как и у юношей, эта страте-
гия, наряду с типичной эмоциональ-
ной реакцией (положительные эмо-
ции), вызывает противоположные по
знаку эмоции: достаточно сильные
страх (U = 566.5; p < 0.01) и печаль
(U = 565.5; p < 0.01) по сравнению с
юношами. При реализации этой
стра тегии в одном из роликов моде-
лируется аварийная ситуация, кото-
рая, несмотря на благоприятный ис -
ход, вызвала у девушек достаточно
сильные отрицательные эмоции (не -
которые девушки при просмотре
этого ролика плакали). Как нам ка -
жется, это можно объяснить более
высоким уровнем нейротизма у деву-
шек по сравнению с юношами (U =
= 285.0; на уровне тенденции). 

Чем выше уровень нейротизма у
респондента, тем более сильные
отрицательные эмоции вызывает у
него реклама независимо от страте-
гии, которая в ней используется (r =
= 0.425; p < 0.01). Уровень нейротиз-
ма респондента может выступать в
качестве предиктора отрицательного
эмоционального воздействия рекла-
мы, а именно уровня презрения (R2 =
= 0.077; F = 4.899; � = 0.277; p < 0.05),
страха (R2 = 0.132; F = 8.965; � = 0.363;
p < 0.01) и печали (R2 = 0.217; F =
= 16.322; � = 0.466; p < 0.001). В боль-
шей степени по уровню нейротизма
респондента можно предсказать уро-
вень печали после просмотра рекла-
мы. Таким образом, наша гипотеза о
связи экстраверсии, нейротизма и
эмоционального воздействия рекла-
мы подтвердилась только частично:
уровень экстраверсии не связан с
положительным эмоциональным
воздействием стратегии «Выгоды», а
уровень нейротизма связан с отрица-
тельным эмоциональным воздей-
ствием рекламы независимо от стра-
тегии, которая в ней используется.

Стратегии «Выгоды» и «Риски»,
вы зывающие у девушек более сильную
типичную эмоциональную реакцию
по сравнению с юношами, оцени-
ваются ими как более эффективные
(U = 409.0; p < 0.001 и U = 544.5;
p < 0.01). По результатам корреля-
ционного анализа: 1) чем сильнее
положительные эмоции вызывает
стратегия «Выгоды», тем выше она
оценивается по эффективности (r =
= 0.505; p < 0.01); 2) чем сильнее
отрицательные эмоции и удивление
вызывает стратегия «Риски», тем выше
она оценивается по эффективности
(r = 0.290 и r = 0.411; p < 0.01).
Эмоциональное воздействие стратегий
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«Выгоды» (R2 = 0.361; F = 23.144; p <
0.001; отвращение: � = �0.264;
p < 0.01 и радость: � = 0.525; p < 0.001)
и «Риски» (R2 = 0.190; F = 9.626;
p < 0.001; печаль: � = 0.220; p < 0.05 и
удивление: � = 0.304; p < 0.01) можно
рассматривать в качестве предиктора
их оценок по эффективности. 

Таким образом, как мы и предпо-
лагали, чем более сильную типичную
эмоциональную реакцию вызывают
стратегии «Выгоды» и «Риски», тем
выше они оцениваются по эффектив-
ности. В случае стратегии «Риски»
был получен дополнительный ре -
зультат, который касается удивле-
ния, при этом удивление коррелиру-
ет с отрицательными эмоциями (r =
= 0.372; p < 0.01). Насколько высоко
стратегии «Выгоды» и «Риски» бу -
дут оценены по эффективности,
мож но предсказать в большей степе-
ни по уровню радости и по уровню
удивления после просмотра ролика
(соответственно). В таблице 1 приве-
дены корреляции между эмоцио-
нальным воздействием стратегий
«Выгоды» и «Риски» и их оценками
по эффективности отдельно для рек-
ламы товаров и социальной рекламы.
Эти результаты можно представить в
виде рекомендаций, как повысить
эффективность рекламы с разными
стратегиями воздействия: 

1) при реализации стратегии
«Вы годы» в рекламе товаров (выго-
ды, связанные с использованием
товара) нужно подбирать героя
таким образом, чтобы он производил
впечатление реального человека
(отсутствие презрения и отвраще-
ния, радость);

2) при реализации стратегии
«Рис ки» в рекламе товаров (риски,
связанные с неиспользованием това-

ра) должна сообщаться новая и не -
ожиданная для аудитории информа-
ция (удивление); 

3) при реализации стратегии «Вы -
годы» в социальной рекламе (выго-
ды, связанные с соблюдением правил
дорожного движения) должна быть
показана аварийная ситуация, кото-
рая заканчивается благополучно (пе -
чаль, радость); 

4) при реализации стратегии
«Рис ки» в социальной рекламе (рис -
ки, связанные с несоблюдением пра-
вил дорожного движения) должна
быть показана авария, которая про-
исходит неожиданно и заканчивает-
ся ги белью людей (страх, печаль,
удивление). 

Итак, нами была прослежена
связь между особенностями аудито-
рии, эмоциональным воздействием
рекламы и оценками рекламы по
эффективности. Общая закономер-
ность заключается в следующем: чем
сильнее типичная эмоциональная
реакция на стратегии «Выгоды» и
«Риски» (положительные и отрица-
тельные эмоции соответственно),
тем выше они оцениваются по
эффективности. В свою очередь, эмо-
циональное воздействие этих страте-
гий зависит от особенностей аудито-
рии, среди которых мы выделили
пол респондента и уровень нейротиз-
ма. У девушек эти стратегии вызы-
вают более сильную типичную эмо-
циональную реакцию и оцениваются
как более эффективные по сравне-
нию с юношами. Чем выше уровень
нейротизма у респондента, тем силь-
нее отрицательные эмоции вызывает
у него реклама, что снижает оценки
по эффективности стратегии «Вы го -
ды» и повышает оценки по эффек-
тивности стратегии «Риски». 
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Выводы

По результатам проведенного
исследования можно сделать сле-
дующие главные выводы.

1. Как в рекламе товаров, так и в
социальной рекламе стратегия «Вы го -
ды» вызывает более сильные положи-
тельные эмоции, стратегия «Рис ки» —
более сильные отрицательные эмоции.

2. В рекламе товаров стратегии
«Вы годы» и «Риски» оцениваются
как одинаковые по эффективности;
в социальной рекламе стратегия
«Рис ки» оценивается как более эф -
фективная по сравнению со страте-
гией «Выгоды».

3. У девушек сильнее типичная
эмо циональная реакция, связанная
со стратегиями «Выгоды» и «Риски»
(положительные и отрицательные
эмоции соответственно), по сравне-
нию с юношами.

4. Чем выше уровень нейротизма у
респондента, тем сильнее отрицатель-
ные эмоции вызывает у него ре клама
независимо от стратегии воздействия,
которая в ней используется.

5. Чем сильнее положительные
эмоции вызывает стратегия «Вы го -
ды», тем выше она оценивается по
эффективности. Чем сильнее отрица-
тельные эмоции и удивление вызыва-
ет стратегия «Риски», тем выше она
оценивается по эффективности. 

Ограничения исследования

Перечислим ограничения прове-
денного нами исследования, которые
мы постараемся преодолеть в нашей
дальнейшей работе. Во-первых, стра-
тегии «Выгоды» и «Риски» изучались
на примере только одного вида рекла-
мы товаров и социальной рекламы,
связанного со здоровьем и безопас-

Таблица 1
Корреляции между эмоциональным воздействием стратегий «Выгоды» и «Риски» 

и их оценками по эффективности в рекламе товаров и социальной рекламе

Эмоциональное
воздействие

Воспринимаемая эффективность 

Реклама товаров Социальная реклама

Стратегия
«Выгоды»

Стратегия
«Риски»

Стратегия
«Выгоды»

Стратегия
«Риски»

Гнев

Презрение �0.226*

Отвращение �0.301**

Страх 0.353**

Печаль 0.235* 0.530**

Удивление 0.475** 0.240*

Радость 0.594** 0.418**

Примечание. В таблице указаны только значимые корреляции: * p < 0.05; ** p < 0.01.
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ностью. Во-вторых, в рамках исследо-
вания не оценивалась реальная эф -
фективность рекламы, т.е. не отсле-
живалось поведение респондентов
после просмотра роликов. В-третьих,
полученные закономерности были
установлены на группе респондентов

раннего юношеского возраста, кото-
рые не имеют стойких убеждений по
теме отобранной рекламы. В-четвер-
тых, на эмоциональное воздействие
рекламы могут влиять не только уро-
вень нейротизма респондентов, но и
другие психологические особенности.
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Abstract

We explore which of the two strategies for TV commercials, «Benefits» or «Risks» (positive
and negative emotional impact, respectively), is more effective and whether characteristics of the
audience (gender, levels of extraversion and neuroticism) affect the emotional impact of these
strategies. The study is based on the prospect theory by Kahneman & Tversky (1979), who
showed that the same information presented in terms of gains or losses affects behavioral deci-
sion making in different ways. In product advertising (exemplified by water filter commercials)
the «Benefits» and «Risks» strategies emerged as equally effective. In social advertising (exem-
plified by the «Fasten Seatbelts» message) the «Risks» strategy was rated as more effective. Both
strategies invoked stronger emotional reactions in females (positive and negative emotions were
associated with «Benefits» and «Risks» strategies, respectively) and were associated with
stronger reported impact for females than for males. Respondents with higher levels of neuroti-
cism experienced stronger negative emotional reactions, regardless of the type of advertisement
strategy used, which reduced the effectiveness of the «Benefits» strategy, but increased that of
the «Risks». The results are in line with previous findings and can be applied in the advertise-
ment of goods and public health and safety messages. The study shows that the two strategies
have different efficacy for different types of advertisement, and that both strategies are rated as
more efficient when they are associated with stronger emotional response.

Keywords: product commercials, social marketing, framing effect, emotional impact, per-
ceived effectiveness, gender differences, extraversion, neuroticism.
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