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ВЗАИМОДЕЙСТВИЕ СТРУКТУРНЫХ КОМПОНЕНТОВ 
РЕКЛАМНОГО О Б Р А Щ Е Н И Я  И РЕ КЛ А М Н Ы Й  РЕЗОНАНС



без прочтсн11я текста. П о своему функц1101-1альному на з на·~сн11ю з вуча ­

н11е в рекламно м ообщен1111 во м н гом сходно 13и зуал ы1ым рядо м, од­

нако для за крен rения ассо1111а11и11 за как11м - rибо з вуко вым · ффектом 
и 111 мед дией с 0 11ределе1111 ой тор1·о вой маркой необходимо верба 1ы1 0 

упомянуть хотя бы 11а з ва 1111е 11ронукта . 

ля создан11я сд11нообразия и це остност 11 в рекламном сообщении 

вербальный, ви зуал ьный 11 з вуко во й ритмы (регулярное по вторение 

сходных 11 соизмеримых ед11н11ц) должны совпадать по своей период 11ч -

1-1 ости . Отсюда возникает необход11мост ь предста в11ть 11х как целостный 

ком.-.1у1111кат111Jно-поз ш1 ватель11 ый комплекс . 

ля выбора оптимальной структуры реклаюrого обраще 11 11я нами 

пре лаrает я заимствовать и з теории игр структуру матр11цы 11р1111ят11я 

реш ений в ус овиях неопреде енностн . трок11 матр11цы л, будут соот­

ветствовать трем структурным элементам рекламн ого сообщения; вер ­

бальному тексту, визуа ьному ряду 11 звучан11ю . В сто бцах В, обозначим 

п а раметры оценки рекламного обращения , исследуемые на этапе пред­

тестирования : степень идснтиф11кации рекламы с товаром или предпри ­

ятием; доступность для 11 о ниман11я ; на r ичие убед11те 1 ьност11; с11 ra вну­
шения 11 ассоц11ат11вноrо воздеl!ств11я; способность вы з вать интерес к 

реклам11руемому товару . Мате матическая модел.ь выбора о пт11мальной 

структуры ре 11а мн оrо обращения для создания рекламного резо нанса 

будет о пределяться множест во м возможных варианто в дл я выбора 

структуры { \, совокупностью параметро в о ценк11 {В, \ н матрицей воз­

можных вариантов llV,. 11 В соответствии с критерием Лапласа опреде­

л им среднее арифметическое значение потенциальцо rо ффекта {М , \ 

ред 11 всех значен11й М1(А) следует выбрать максимальные, кото­

рые будут соответствовать о птимальной структуре рекпа много обраше­

н1нt А, . п озвопяющие значительн о усилить воздейств11е рекламы на ад­

ресата за счет рекламного резо на нса . В заключение необход 11мо оценить 

качество достигнутого рез ультата и риска наличия упущенных воз:-.юж­

ностей при помощн кр11терия евиджа . 

При правильн ом применении моде и выбора о пт11малы1о й структу­

ры рек амноrо обращения по ~ученный результат по критер111О евид­

жа должен совпа ать с результатом отбора вари анто в по критерию Лап­

ласа . Есл11 наблюдается значител ьнос несоответствие , то целесооб ра з н о 

пересмотреть все :на пы нрименення модел и . 
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