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ЭФФЕКТИВНЫЙ РЕКЛАМНЫЙ ТЕКСТ

На сегодняшний день нет четкого представления о том, что такое эффективный рекламный текст. Многочисленные статьи, размещенные на сайтах интернета, представляют собой самоучитель по созданию рекламных текстов, эффективность которых измеряется лишь вкусом самих копирайтеров. Если же говорить о более серьезных исследованиях, то в них на первый план выступает коммерческая эффективность рекламного текста, то есть его ориентация на потребительские предпочтения целевой аудитории, выбор средства рекламы, соответствие стратегии рекламной компании, учет особенностей конкурентов, знание рынка рекламируемых товаров и т.д. [1]. 

Однако исследования содержания представлений об эффективной рекламе у потребителей показывают, что они в первую очередь оценивают коммуникативную эффективность рекламного сообщения [4]. Многочисленная группа респондентов-потребителей, описывая эффективную рекламу, выделяют такие ее характеристики, как «интересная» и «оригинальная». В то время как рекламодатели, описывая рекламу, в первую очередь ориентируются на ее результат (например, «известность», «спрос», «обратная связь», «прибыль» и т.п.), а среди основных характеристик эффективной рекламы называют «яркость». Потребители большее значение придают тому, чтобы реклама была красивой, приятной, имела интересное содержание, сюжет, а также для них более важна образность рекламного сообщения. Рекламодатели же считают более значимыми для рекламного сообщения такие характеристики, как «внушающая» и «убедительная». Кроме того, они придают большее значение «заметной» и «информативной» рекламе [4].

Таким образом, для рекламодателей более важными оказываются характеристики, относящиеся к поведенческому и когнитивному аспектам эффективности, а для потребителей – характеристики, относящиеся к эмоциональному аспекту эффективности психологического воздействия рекламы. Следовательно, рекламодатели рассматривают рекламу с позиции ее непосредственного результата (целенаправленного побудительного воздействия на аудиторию), а потребители ориентируются на развлекательную сторону содержания рекламного сообщения, более углубленно рассматривают его визуальные, вербальные и сюжетные характеристики.

И.А. Стернин под эффективной коммуникацией понимает общение, которое ведет к достижению целей. Таковых он выделяет несколько: информационную (донести информацию до адресата), предметную (что-либо получить или изменить в поведении адресата) и коммуникативную (сформировать определенные отношения с адресатом) [2]. А применительно к рекламной коммуникации ученый выделяет информационную (дать информацию о факте, событии), убеждающую и/или побуждающую (убедить и побудить купить товар) цели [3]. Если учесть, что основой любой коммуникации является сообщение, то есть текст, очевидно, что в первом случае речь идет о коммуникативной эффективности текста, а во втором – о коммерческой. Вопрос же о соотношении коммерческой и коммуникативной эффективности текста пока остается открытым. Открытым остается и вопрос о том, какой рекламный текст можно считать эффективным: текст, обладающий коммуникативной или коммерческой эффективностью, или и той и другой. В данной статье, где рекламный текст рассматривается как коммуникативная единица, отличающаяся равной значимостью вербально и невербально выраженного смысла, речь пойдет о коммуникативной эффективности рекламного текста, то есть о грамотно с точки зрения организации текстового пространства поликодового характера составленного текста, ориентированного на того или иного адресата. И адресат в данном случае рассматривается как текстопорождающий фактор, поскольку текстовая информация обрабатывается не только логическим способом, но, прежде всего, с использованием чувства, предпочтения, эмоций, убеждения получателя информации. И в этом случае информация обрабатывается по принципам «люблю – не люблю», «нравится – не нравится», «хорошо – плохо», «лучше – хуже», «приемлемо – неприемлемо». Следовательно, адресат рекламного текста – это не всегда потребитель товара или услуги, но он может им стать гораздо быстрее, если текст ему понравился.

В качестве иллюстрации заявленных положений предлагаем анализ рекламного сообщения. Следует отметить, что при анализе был использован интегрированный метод – особое соединение традиционных методов анализа текста с экспериментальными методами выявления эффективности воздействия текста на реципиента, в нашем случае методом анкетирования. В анкетировании принимали участие 50 человек – мужчины и женщины в возрасте от 20 до 50 лет, имеющие полное общее, среднее специальное и высшее образование.
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BERRY line

Soberry все входящие!

Прямой многоканальный телефонный номер

Простая, удобная и быстрая система обработки и мониторинга телефонных вызовов, позволяющая сберечь каждый поступающий звонок.

Единый номер – для всех ваших телефонов!

BerryLine объединяет все городские и мобильные телефоны в единую сеть под прямым московским телефонным номером! BerryLine – ваш единый контактный номер!

Самая быстрая обработка звонков – ждать не придется!

Максимальная быстрота обработки вызовов достигается за счет уникальной технологии Total connecting, дающей возможность одновременной переадресации звонка на несколько телефонов. Тем самым время ожидания соединения сокращается до минимума, а вы сохраняете каждый поступающий вызов.

Просто…. Большие возможности.

BerryLine – многофункциональная система связи, настоящий виртуальный офис. Это ваш секретарь, который работает круглосуточно, это автоответчик, факс, информационный центр, многоканальный телефонный номер, а также система безопасности и контроля переговоров.

BerryLine – berryгите ваших клиентов!

BerryLine – ваш помощник в мире бизнеса! Мониторинг входящей связи позволяет выявить рост и падение интереса к вашей фирме, обнаружить проблемные места в обслуживании клиентов, нехватку или переизбыток сотрудников, качество их работы. Также BerryLine незаменима при проведении рекламных и маркетинговых акций – теперь вы сможете точно оценить их эффективность и рентабельность.

BerryLine. TALK будет!

Тел. (495) 744-0-844

www.berryline.ru
Рассмотрим детально каждый уровень данного поликодового текста и попытаемся определить, какую задачу решает каждый из его элементов, какова его роль в плане организации коммуникативного пространства и каким способом осуществляется целенаправленное воздействие на адресата.

Обратимся к вербальной составляющей данного рекламного сообщения. Среди компонентов композиционной структуры представленного выше текста наиболее сильную позицию, с точки зрения привлечения и удержания внимания целевой аудитории, занимает заголовок «Soberry все входящие!». Данное утверждение доказывается и результатами проведенного нами исследования: используемый метод анкетирования позволил выявить, в какой последовательности объекты данного рекламного сообщения оказывались в сфере внимания адресата и какие из них являлись наиболее активными в плане активизации читательского внимания. Оказалось, что именно яркое изображение ягод, падающих в чашу, и необычный заголовок, обыгрывающий английское слово berry, оказались максимально выделенными и наиболее воздействующими на адресата. Ни один из реципиентов не отметил, что приступил в первую очередь к чтению основного текста сообщения. Исходя из традиционно предъявляемых к заголовку требований, можно сделать вывод о грамотном в данном случае подходе к его составлению. Во-первых, обыгрывание семантики и графического образа английского слова berry (,ягода’) мгновенно пробуждает интерес целевой аудитории, а потенциальными пользователями услуг сотовой связи являются чаще всего молодые люди, изучающие, как правило, английский язык. Следовательно, процесс разгадывания смысла языковой игры вызывает у адресата определенное интеллектуальное удовольствие, а положительные эмоции автоматически распространяются на восприятие сообщения в целом.

Во-вторых, легко устанавливается связь заголовка с репрезентативным рядом: он не выглядит изолированным и механически привязанным к остальным компонентам сообщения, что формирует единый смысловой комплекс, эффективно выполняющий свою коммуникативную функцию. Известно, что в рекламном сообщении как поликодовом тексте элементы не должны находиться в противоречии, вступать в алогичные связи и вызывать разночтения. Результаты же анкетирования показали, что большинством (53 %) была правильно установлена связь вербального и изобразительного ряда: падающие в чашу ягоды (berry) – это собирание (Soberry) всех входящих на единый многоканальный телефонный номер. Следовательно, коммуникативная задача оказалась решенной.

В-третьих, заголовок был оценен как позволяющий прогнозировать содержание основного текста (упоминание о входящих звонках позволяет делать следующий прогноз: текст будет информировать об услугах телефонной связи), интригующий (интрига создается за счет акцента на слове «все»), не раскрывающий смысла всего сообщения, а потому вызывающий желание получить дополнительную информацию об услуге из основного текста (86 %). Отмеченное же качество заголовка – залог успеха любого рекламного сообщения. Заголовок в данном случае не вызывает отторжения, а, наоборот, стимулирует к дальнейшему чтению.

В ходе анкетирования было выявлено также, что заголовок позволяет четко определить целевую аудиторию: 13 % испытуемых, прочитав заглавие, смогли мгновенно оценить, что не являются потенциальными потребителями рекламируемой услуги и не заинтересованы в получении информации. 

Сильная позиция заголовка акцентируется не только цветовым и шрифтовым выделением, но и самой синтаксической конструкцией предложения. Перед нами побудительное предложение, всегда оказывающее мощное воздействие на адресата и звучащее как призыв к совершению покупки. Восклицательное предложение с глаголом в повелительном наклонении уместно в рекламном сообщении, обращенном именно к молодежной аудитории: в этом случае невелика вероятность того, что побуждение вызовет неприятие или недоверие. Один из подзаголовков тоже оформлен как побудительное предложение: «BerryLine – berryгите ваших клиентов!» 
Удачным можно признать и использование системы подзаголовков, позволяющих выделить смысловые блоки в основном тексте: «Прямой многоканальный телефонный номер», «Единый номер для всех ваших телефонов», «Самая быстрая обработка звонков – ждать не придется!», «Просто….большие возможности» и т. д. Такой прием упрощает задачу реципиента, поскольку информация, подаваемая дозированно, всегда воспринимается читателем с наименьшими затруднениями. Это оказывается немаловажным в рассматриваемом нами примере в связи с тем, что в тексте представлено большое количество аргументов. Каждая аргументирующая часть выделяется в отдельный абзац, и читатель может свободно ориентироваться в предлагаемой информации. 

Вводный абзац основного текста предваряется подзаголовком, выделенным жирным шрифтом, а потому активизирующим внимание читателя. Данный подзаголовок удачен уже потому, что не дублирует, а уточняет и поясняет заголовок, иными словами, содержит новую информацию: объединение всех входящих возможно с помощью прямого многоканального телефонного номера. То же самое можно сказать и о вводном абзаце: он сразу вводит в курс дела, намечает основные линии, по которым будет вестись доказательство, в сжатом, схематичном виде представляет материал, еще не известный читателю: рекламируемая система удобна в использовании, обеспечивает быструю обработку и мониторинг телефонных вызовов, сохраняет каждый входящий звонок. Каждый из последующих абзацев раскрывает в заданной последовательности перечисленные преимущества услуги. Необходимо отметить, что такая жесткая схема подачи материала не вызывает неприятия или утомления у реципиентов. В пользу этого говорят и результаты анкетирования. Абсолютное большинство реципиентов (77 %) отнеслись к членению основного текста на смысловые блоки, выделению абзацев и применению подзаголовков как к удачному приему, обеспечивающему быстроту восприятия и запоминаемость материала, позволяющему выделить в тексте самое главное. 

По мнению большинства испытуемых (69 %), текст дает исчерпывающую информацию об услуге. Действительно, налицо хороший образец рациональной рекламы, предлагающей адресату аргументированную информацию о преимуществах услуги и потенциальных выгодах, получаемых от ее использования: экономия времени, комфорт, безопасность, рентабельность. Составители текста учли все возможные потребности потребителя, а любой потребитель всегда соотносит свои потребности с предлагаемыми ему выгодами, способами их удовлетворения. Для описания указанных выгод применяются так называемые «повествующие детали», лексемы, наделенные большей конкретностью, позволяющие создать в представлении адресата объемный, зримый и даже ощутимый образ рекламируемого объекта: городской, московский, контактный, быстрый, многофункциональный, круглосуточно, многоканальный, рентабельный. Многие из перечисленных имен прилагательных образованы от конкретных имен существительных (город, контакт, канал, функция), поэтому обладают большим изобразительным потенциалом, тогда как лексемы с абстрактным значением невыразительны, неубедительны, не способны обеспечить адекватность оценок. Поэтому на вопрос о том, какие слова из предложенного списка способны создать убедительный, зримый образ рекламируемого объекта, реципиенты ответили следующим образом: наименьшим изобразительным потенциалом обладают такие слова, как возможность, уникальный, настоящий, виртуальный, максимальный. 

Необходимо отметить, что небольшая часть опрашиваемых указала на отсутствие сведений о стоимости услуги, однако это можно отнести к недостаткам рекламного сообщения лишь условно, так как для получения информации подобного рода можно обратиться по указанным в коде адресам и телефонам. 

Кода приведенного рекламного сообщения состоит из двух частей: первая часть – это фраза, побуждающая совершить покупку («BerryLine. TALK будет!»), вторая часть облегчает адресату задачу приобретения, сообщает, как именно можно сделать покупку (тел. (495) 744-0-844 www.berryline.ru). Причем в первой части коды, совпадающей со слоганом, звучит косвенное побуждение: автор не призывает прямо («Воспользуйся системой BerryLine!»), а ненавязчиво сообщает о возможной выгоде, дает обещание адресату («Общение/ разговор будет!»), вновь обыгрывая графический образ и семантику английского слова TALK. Перед нами каламбур: в рамках одного высказывания реализуются одновременно несколько значений: «Толк будет» и «Общение будет». Кроме того, первая часть коды является обобщением сказанного в заголовке, вводном и внутренних абзацах основного текста, иными словами, подводит некоторый итог, придает законченный вид сообщению. 

Что же касается использования и в коде, и в основном тексте сообщения англоязычной лексики, то, как показало проведенное нами исследование, большинством это явление было адекватно воспринято как языковая игра. Однако значительная часть опрашиваемых (31 %) настояла на отказе от использования иноязычной лексики в рекламе, поскольку она затрудняет восприятие информации и непонятна многим читателям журнала. Только 17 % отметили, что не испытывают затруднений в прочтении слов иноязычного происхождения.

Перейдем к рассмотрению содержательной, внутренней структуры представленного рекламного текста, поскольку каждый ее элемент также призван воздействовать на сознание и подсознание адресата и влиять на его потребительское поведение. Предлагаемая адресату информация о рекламируемой услуге формирует рекламное сообщение. Сюда мы отнесем всю аргументирующую часть текста, в которой убедительно доказываются преимущества системы связи BerryLine. О них мы уже говорили выше. Именно рекламное сообщение, выполняющее информационную функцию, позволяет реципиенту судить о том, насколько обещанные выгоды соотносятся с его потребностями. Рекламное обращение позволяет минимизировать дистанцию между рекламодателем и потенциальным потребителем и создать доверительный тон, что реализуется в данном тексте посредством использования личных форм глаголов («собери», «берегите», «сможете», «сохраняете»), личного местоимения вы, притяжательного местоимения ваш. В рассматриваемом случае необходимо указать на стратегическую ошибку со стороны составителя текста. Имеется в виду недостаточное внимание к специфике реципиента: автор воспользовался ограниченным набором приемов, позволяющих очертить целевую аудиторию, забыв о том, что наиболее эффективным в плане установления контакта являются обращения и прямое называние адресата. Интересно, что сама синтаксическая организация текста полностью противоречит решаемой задаче. Текст построен как констатация, он намеренно организован таким образом, словно игнорирует адресата: преобладают биноминативные предложения – «BerryLine – ваш единый контактный номер!», «BerryLine – многофункциональная система связи, настоящий виртуальный офис», «BerryLine – это ваш секретарь, который работает круглосуточно, это автоответчик, факс…», «BerryLine – хороший помощник в мире бизнеса». Анкетирование показало: у адресата не создается впечатления, что текст обращен именно к нему, в то время как о необходимости его называния, обращения к нему в рекламном тексте свидетельствует количество голосов в пользу этого -53 %. Автор текста не учел тот факт, что пользователями услуг телефонной связи являются, прежде всего, молодежь и деловые люди, требующие в силу возрастных особенностей и социального статуса максимального к себе внимания.

Рекламное послание, реализующее суггестивную функцию, выявляется в представленном тексте с меньшей степенью очевидности. Одновременно несколько элементов текста работают на то, чтобы внушить адресату мысль о необходимости пользования услугой: это и система аргументов, всегда вызывающая доверие и убежденность потребителя в компетентности рекламодателя, и побудительные по цели высказывания предложения («Собери все входящие!», «Берегите ваших клиентов!»), и скрытый призыв к действию, заключенный в коде – «TALK будет!», и уже отмеченное нами обращение в тексте к потребностям потребителя (экономия времени, комфорт, безопасность, рентабельность). Ни один из этих элементов, как правило, не осознается самим адресатом, но в совокупности они влияют на его решение.

На формирование впечатления реципиента от рекламного сообщения и, как следствие, реакции на рекламируемый объект оказывают влияние и элементы языковой структуры текста, которые мы с полным правом можем рассматривать как знаки, обеспечивающие возможность передачи сообщения. Так, мы говорили выше о лексическом уровне текста, о целях использования в тексте англоязычной лексики и лексем с конкретным значением. Мы отмечали, что они не являются самодостаточными, автономными в тексте, а в совокупности работают на организацию коммуникативного пространства и тем самым способствуют продвижению информации об услуге телефонной связи. Иными словами, даже элементы лексического уровня подчинены одной цели в рекламном сообщении – продавать. Что же касается морфологического уровня, то необходимо указать на ряд недостатков. Основной ошибкой при построении текста является злоупотребление отглагольными существительными и нагромождением существительных, поставленных в зависимость одно от другого, особенно в одной падежной форме или с одним и тем же предлогом: «система обработки и мониторинга вызовов», «быстрота обработки вызовов», «возможность переадресации звонка», «время ожидания соединения», «система безопасности и контроля переговоров», «проблемные места в обслуживании клиентов, нехватка и переизбыток сотрудников, качество их работы». Чрезмерное использование абстрактных существительных («безопасность», «контроль», «эффективность», «рентабельность», «обслуживание» и т. д.) и недостаточное включение в текст глаголов лишают его динамики, резко снижают интерес аудитории, вызывают утомление и препятствуют быстрому запоминанию информации, что полностью противоречит целям рекламы. Ошибочным является также привлечение возвратных глаголов, создающих впечатление статичности: «достигается», «сокращается», «сохраняется. В разработанной нами анкете реципиентам были предложены различные варианты фрагментов рекламного текста, причем среди них назван был и фрагмент из рассматриваемого примера: 

1. «Максимальная быстрота обработки вызовов достигается за счет уникальной технологии Total connecting, дающей возможность одновременной переадресации звонка на несколько телефонов и тем самым сокращающей до минимума время ожидания соединения».

2. «Максимальная быстрота обработки вызовов достигается за счет уникальной технологии Total connecting. Только она дает возможность одновременной переадресации звонка на несколько телефонов. Тем самым сокращается время ожидания соединения ».

3. «Уникальная технология Total connecting позволяет максимально быстро обрабатывать вызовы и одновременно переадресовывать звонок на несколько телефонов. Тем самым сокращается время ожидания соединения».

Больше половины участвующих в анкетировании (56 %) отдали предпочтение третьему варианту текста, который лишен возвратных глаголов и отглагольных существительных, а также предложений, осложненных причастными оборотами. 28 % испытуемых как удачный отметили второй вариант, в котором отсутствуют простые осложненные предложения. Кроме того, на вопрос о возможных трудностях, возникших при прочтении текста, значительная часть указала на наличие осложненных предложений и привлечение терминологии. Это позволяет сделать вывод о том, что сложные синтаксические конструкции и осложняющие члены затрудняют восприятие информации, так же как и использование абстрактных по характеру отглагольных существительных, лишенных динамики и конкретности, присущих глаголу.

Перейдем к синтаксическому уровню текста. Главным недостатком этого уровня являются длинные ряды однородных членов, тогда как в рекламном тексте допускаются перечисления с максимальным количеством членов -3. Например: «BerryLine – многофункциональная система связи, настоящий виртуальный офис, это ваш секретарь, который работает круглосуточно, это автоответчик, факс, информационный центр, многоканальный телефонный номер, а также система безопасности и контроля переговоров». В данном случае мы наблюдаем чрезмерно длинный ряд однородных сказуемых, состоящий из восьми членов. Автор текста сумел избежать сложных предложений, но налицо избыток осложняющих конструкций. Из средств экспрессивного синтаксиса задействованы только восклицательные предложения, которые в некоторых случаях звучат скорее как утвердительные («Единый номер – для всех ваших телефонов!», «Самая быстрая обработка звонков – ждать не придется!») и фигура умолчания («Просто…большие возможности»), включение которой, на наш взгляд, не совсем оправданно. Возможно, последняя необходима для создания интриги, поскольку многоточие всегда означает недоговоренность, а любая интрига активизирует внимание, тем более что данное предложение расположено в середине основного текста, когда интерес читающего постепенно ослабевает.

 Перейдем к анализу репрезентативного ряда. Мы уже говорили о том, что яркое изображение ягод, падающих в чашу, оказалось максимально выделенным с точки зрения воспринимающих. Результаты анкетирования показали, что изображение чаши с ягодами, использование яркого цвета в изображении оказали наибольшее воздействие на аудиторию, мгновенно пробудили ее интерес, причем 53 % опрашиваемых отметили, что изображение ягод порождает только благоприятные эмоции, так как ягода всегда ассоциируется с чем-то сладким, вкусным и свежим. Только 17 % испытуемых посчитали привлечение такого образа неуместным и необоснованным, и 11 % указали на то, что подобный образ вызывает недоверие к рекламируемой услуге. Необходимо отметить, что среди пожеланий реципиентов оказалось следующее: необходимость замены компьютерной графики фотографией, создающей натуральный, естественный, а потому и более соблазнительный образ сочной ягоды. В основном положительное восприятие изобразительного ряда, безусловно, повлияло и на положительное отношение к рекламируемому объекту. Интересно, что именно яркий красный цвет оказался притягательным. Известно, что его как фигуру иконического кода рекомендуют использовать в рекламных сообщениях для кодирования наиболее важных объектов, поскольку он обеспечивает наиболее четкую фокусировку изображения на сетчатку глаза, сильнее других удерживает внимание. 

Необычным является и риторический код репрезентативного ряда: метафорическое представление услуги телефонной связи позволяет установить связь с заголовком и основным текстом сообщения. Собирание ягод в чашу – это собирание всех входящих на прямой многоканальный телефонный номер. Такой прием позволяет включить адресата в творческий процесс разгадывания смысла сообщения, что препятствует снижению его активности. 

Удачным, на наш взгляд, является код передачи сообщения – шрифт, кегль и межстрочные интервалы. Именно с помощью размера шрифта и насыщенности шрифтового выделения оказалось возможным выстроить определенную иерархию в подаче материала, расположить его по степени важности. Так, максимально выделенным оказался заголовок и кода, а именно они занимают сильные позиции в тексте. Жирное выделение подзаголовков позволило выделить абзацы в тексте, то есть обозначить границы частей, обладающих смысловой законченностью. Цветовое выделение слов дает возможность расставить акценты (так выделено слово Berry) и обнаружить прием языковой игры. 

Итак, несмотря на то, что в целом организацию поликодового пространства представленного текста можно назвать эффективной, сообщение более чем половиной опрашиваемых (61 %) признано не вызывающим желания воспользоваться данной услугой в будущем. Возможно, это объясняется наличием ошибок в построении вербального ряда поликодового текста. Однако, скорее всего, это связано с тем, что данный текст обладает лишь коммуникативной эффективностью и не обладает коммерческой.
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