
ПСИХОЛОГИЯ 

 
 

  163 

 
 

СОЦИОСФЕРА   № 2   2018 

УДК 316.6 

 

ОСОБЕННОСТИ ВОСПРИЯТИЯ НЕЦЕЛЕВОЙ АУДИТОРИЕЙ  

БАННЕРНОЙ РЕКЛАМЫ 

 
Е. В. Звонова 

 

О. Н. Лобанова 

Кандидат педагогических наук, доцент, 

 e-mail: zevreturn@yandex.ru,  

студентка, e-mail: lelyalobanova@yandex.ru, 

Московский педагогический государственный 

университет,  

г. Москва, Россия  

 

PECULIARITIES OF THE BANNER ADVERTISING PERCEPTION  

OF THE MISSILE AUDIENCE  

 
E. V. Zvonova 

 

O. N. Lobanova 

Candidate of Pedagogical Sciences, 

 assistant professor, e-mail: zevreturn@yandex.ru,  

student, e-mail: lelyalobanova@yandex.ru, 

Moscow State Pedagogical University,  

Moscow, Russia  

 
 

Abstract. The article presents the results of the study of the perception of banner advertising by representatives 

of the target and non-target audience. The received results allow to assert that perceptions of banner advertising 

on the street and in the Internet are in essence different processes. Advertising on the Internet has the same 

psychological and psychological impact on the target and non-target audience. Psychological studies of the 

perception of banner advertising on the street and in the Internet by representatives of the non-target audience is 

an important social problem. 
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Реклама как явление современной 

жизни оказывает большое и неоднознач-

ное воздействие на сознание человека, с 

одной стороны фиксирует, с другой сто-

роны организует социальное воздействие, 

отражает и оказывает влияние на форми-

рование стереотипов, идеалов, формы со-

циально одобряемого. Восприятие рекла-

мы представителями целевых групп исто-

рически занимает большое место в иссле-

дованиях психологов и маркетологов, 

ученых и практиков. Однако, специфика 

восприятия рекламы представителями 

нецелевой группы не получила достаточ-

ного отражения.  

В силу своих особенностей, баннерная 

реклама охватывает большое количество 

человек, тем самым привлекая внимание 

нецелевой группы, провоцируя её совер-

шать или планировать совершать покупки 

не свойственные достатку, статусу и воз-

можностям. Баннерную рекламу разраба-

тывают для широкой, в том числе нецеле-

вой аудитории, пытаясь расширять рынок 

сбыта товаров и услуг.  

Специфика баннерной рекламы заклю-

чается в том, что она размещается с целью 

как можно большего охвата аудитории, 

вместе с тем, стоимость такой рекламы 

весьма велика, поэтому предметом бан-

нерной рекламы становятся чаще всего не-

движимость, предметы, роскоши банков-

ские услуги и т. д. В Интернете баннерная 

реклама используется очень широко. 

Восприятие рекламы – это сложный, 

стадиальный, комплексный процесс и ре-

зультат, который приводит к созданию об-

раза желаемого стиля жизни, формирова-

ние мотива приобретения, активного дей-

ствия, изменения собственной жизни [2], 

что для нецелевой аудитории баннерной 

рекламы по большей части недоступно. 
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В основе нашего исследования были 

положены основные идеи и принципы се-

мантической концепции изучения медиа-

текстов, рассматривающая синкретиче-

ский язык коммуникации (Б. В. Марков) 

[3]. Мы опирались на субъект ориентиро-

ванную концепцию восприятия, в которой 

восприятие рассматривается как стади-

альный, творческий, конструирующий об-

раз процесс, протекающий на основе кате-

горизации получаемой информации; в ре-

зультате категоризации отдельных эле-

ментов конечный образ получает перцеп-

тивное значение (Дж. Бруннер) [1]. 

Восприятие изучается как непрерывно 

протекающий процесс, перцептивный 

цикл в реальных условиях, в которых жи-

вет человек; восприятие направляется и 

организуется когнитивной схемой, сред-

ством описания и фиксации феноменоло-

гии, касающейся знаний человека о мире 

(У. Найссер) [4].  

Для осуществления эмпирического ис-

следования было проведено две парал-

лельных экспериментальных серии экс-

плораторного типа, целью которых вы-

ступало: выявление характеристик вос-

приятия баннерной рекламы на улице и в 

Интернете в психофизиологическом ас-

пекте, выявление специфики восприятия 

баннерной рекламы на улице и в сети Ин-

тернет нецелевой аудиторией. Общее ко-

личество принявших участие в исследова-

нии составило 67 человек. 

В I серии исследования в качестве 

стимульного материала были использова-

ны объекты наружной баннерной рекла-

мы, расположенные в различных районах 

Москвы, городов Подмосковья и Курска 

(в центре и на окраине). По технологии 

выполнения рекламные объекты дели-

лись – были использованы баннеры, вы-

полненные без использования современ-

ных информационных технологий, а так-

же рекламные щиты, при изготовлении 

которых активно использовались совре-

менные информационные технологии и 

средства привлечения внимания (плазмы, 

бегущие строки, сменяющиеся образы, 

рекламные ролики и пр.). Содержательно 

были выбраны рекламы очень дорогих 

объектов недвижимости, предметы рос-

коши, реклама банковских услуг. В состав 

экспериментальной выборки вошло 37 че-

ловек, студенты (34 человека) и молодые 

специалисты (3 человека). Возраст участ-

ников от 20 до 28 лет, 9 мужчин и 28 

женщин. 

Каждый участник исследования вы-

ступал как пешеход, водитель и пассажир. 

Этим устанавливались исходное положе-

ние человек в городе, воспринимающего 

баннерную рекламу на улице. С каждым 

участником проводилось не менее шести 

замеров характеристик восприятия. Каж-

дый участник исследования взаимодей-

ствовал с несколькими видами рекламной 

продукции. Каждый замер выполнялся 

индивидуально. 

В ходе формирования эксперимен-

тальной выборки первой серии исследо-

вания была использована составленная 

авторами анкета, в которую вошли вопро-

сы, направленные на выявление возмож-

ной принадлежности участников исследо-

вания к целевой группе. Выяснялось, пла-

нирует ли участник исследования поку-

пать дорогие марки машин, элитные объ-

екты недвижимости, предметы роскоши и 

пр. В экспериментальную группу включа-

лись те, кто отвечал отрицательно и ответ 

был подкреплен адекватной эмоциональ-

ной реакцией. 

В результате анкетирования были вы-

делены две группы – 27 человек (группа 

А), которые представляли нецелевую 

аудиторию (они не определяли себя как 

возможных потребителей дорогих това-

ров или услуг), и 10 человек (группа В), 

которые определили себя как потенци-

альных потребителей, т. е. они были от-

несены к целевой аудитории рекламы, 

которая использовалась в качестве сти-

мульного материала. 

В ходе исследования использовалось 

включённое полевое наблюдение, прово-
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димое как сплошное наблюдение. В про-

цессе обработки данных исследования 

применялся качественный анализ полу-

ченных данных. 

Последовательность предъявляемых 

стимулов:  

Исследователь подводил участника 

исследования к баннеру, расположенному 

на улице. Создавались условия, чтобы 

участник исследования заранее не мог ви-

деть рекламный объект. При этом иссле-

дователь внимательно следил за реакцией 

испытуемого: обращал внимание на дви-

жение глаз, изменение положения головы, 

невольные движения головы, изменение 

мимики. Далее около 1,5 минут испытуе-

мый рассматривал рекламу, а потом отве-

чал на вопросы исследователя. При про-

ведении срезов в машине исследователь 

сидел рядом с автомобилистом или пас-

сажира и просил обратить внимание на 

рекламные щиты. Рекламные щиты были 

выбраны в таких местах, где можно было 

сделать остановку. Специфика проведе-

ния исследования заключалась в том, что 

оно проводилось индивидуально, поэтому 

заняло по продолжительности достаточно 

большой промежуток времени и проводи-

лось в нескольких городах. Поэтому всем 

испытуемым были предъявлены разные 

объекты рекламной продукции. 

Участники исследования оценили свое 

эмоциональное отношение к баннерной ре-

кламе на улице по представленной шкале: 

 
 

Таблица 1 

Шкала самооценки отношения к баннерной рекламе 

 

- 3 резко 

отрицатель-

ное 

_ 2 отрица-

тельное 

- 1 – скорее 

отрицатель-

ное 

0 – 

нейтраль-

ное отно-

шение 

+ 1 скорее 

положитель-

ное  

+ 2 положи-

тельное 

+ 3 – очень 

положитель-

ное 

 
 

В результате были получены следую-

щие результаты: представители нецелевой 

аудитории (группа А) в целом нейтрально 

или отрицательно относятся к баннерной 

рекламе, представители целевой аудитории 

(группа В) в целом нейтрально или поло-

жительно относятся к баннерной рекламе. 

Полученные результаты исследования 

показали, что рекламные объекты, выпол-

ненные с использованием электронных 

технологий, вызывали первую неконтро-

лируемую реакцию в виде непроизвольно-

го изменения положения головы, усиле-

ние моргания, расширение зрачков. Такая 

реакция происходила при использовании 

спецэффектов, резком изменении картин-

ки, появления ярких цветов и пр. Такое 

поведение наблюдалось и в группе А 

(нецелевая аудитория) и в группе В (целе-

вая аудитория). 

Рекламные объекты, выполненные без 

использования электронных технологий, 

не вызывали подобной ясно читаемой ре-

акции. Однако, наблюдения показали, что 

движение глаз испытуемых, принадлежа-

щих к группе А (нецелевая аудитория) 

происходили по кругу, что более харак-

терно для людей при восприятии изобра-

зительной продукции. А представители 

группы В (целевая аудитория) демонстри-

ровали движение глаз «по строчке», «про-

читывая текст». 

Данные временной реакции, необхо-

димой респондентам с разных исходных 

точек восприятия (пешехода, водителя, 

пассажира) объекта рекламы, позволили 

выстроить дискретную шкалу. 

Беседы с испытуемыми группы А 

(нецелевая аудитория) показали, что они 

оценивали рекламную продукцию не по 

содержательным критериям (какая инфор-

мация представлена и достаточна ли она, 

убедительна ли рекламная стратегия и пр.), 

а по эстетическим – как смотрится реклама 
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в данном месте, украшает ли она город-

ской пейзаж или уродует, красивый ли 

персонаж изображен на рекламе и пр. Ис-

пытуемые совершенно не обращали вни-

мание на указанные адреса или телефоны. 

Испытуемые-водители группы А 

(нецелевая аудитория) менее всего обра-

щали внимание на рекламные объекты. А 

испытуемые –пассажиры группы А (неце-

левая аудитория) не обращали внимание 

на многие детали. Их ответы были содер-

жательно менее полными, чем ответы пе-

шеходов. Оценка объектов рекламы со 

стороны исследователя показала, что не 

все рекламные щиты полностью видны с 

места водителя или пассажира, особенно в 

машинах с низкой посадкой. 

Была проведена оценка уровня вос-

приятия текста баннерной рекламы на 

улице по представленной дискретной 

шкале. 

 
 

Таблица 2 

Шкала оценки уровня восприятия содержания текста рекламы на улице 

 

0 – не может назвать 

тематику рекламного 

текста 

1 (низкий уровень) – 

может воспроизвести 

тематику рекламного 

текста 

2 (средний уровень) – 

воспроизводить темати-

ку рекламного текста, 

может назвать компа-

нию (банк), предостав-

ляющие товар или услу-

гу 

3 (высокий уровень) – 

воспроизводит темати-

ку, называет компанию 

(банк), может воспроиз-

вести детали (скидка, 

процент кредитной 

ставки и т.д.) 

 
 

Общая характеристика всех получен-

ных ответов группы А (нецелевая аудито-

рия) – все участники исследования оцени-

вали эстетическую совместимость и 

уместность рекламной продукции с го-

родской средой. Абсолютно негативную 

оценку получили рекламные щиты, рас-

положенные в районе кладбища. 

Беседы с испытуемыми группы В (це-

левая аудитория) показали, что они оце-

нивали рекламную продукцию по содер-

жательным критериям (какая информация 

представлена и достаточна ли она, убеди-

тельна ли рекламная стратегия и пр.), пер-

сонажи рекламы, пейзажи или представ-

ленные объекты оценивались с точки зре-

ния насколько они информативны с точки 

зрения продвижения товара или услуги. 

Испытуемые обращали внимание на кон-

тактную информацию (название компа-

нии, адрес сайта, адрес, на указанные те-

лефоны в меньшей степени). 

Общая характеристика всех получен-

ных ответов группы В (целевая аудито-

рия) – все участники группы обращали 

внимание на содержание рекламы, на ин-

формацию, оценка оформления рекламы 

происходила с точки зрения ее информа-

тивности. Участники исследования груп-

пы В практически не обращали внимание 

на уместность размещения рекламы в 

контексте городского пейзажа. 

Во II серии исследования принимали 

участие 30 человек, из них 9 мужчин и 21 

женщин. Возраст участников исследова-

ния от 19 до 27 лет, студенты и специали-

сты, работающие в разных областях, не 

имеющие отношения к рекламной дея-

тельности или к IT технологиям. 

Анкетирование позволило разделить 

участников исследования на две группы – 

группу А (нецелевая группа) составили 

люди, определившими себя как не актив-

ных потребителей (20 человек) и группа 

10 человек (группа В), определивших себя 

как потенциальных потребителей (целевая 

группа). 

Исследование проводилось индивиду-

ально. Исследователь просил участника 

исследования зайти на сайт, который 

успешно используют в целях продвиже-

ния товара и услуг с помощью баннерной 
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рекламы (почтовые сервисы, игры и т. д.). 

Участник исследования должен был зани-

маться своим делом (искать информацию, 

читать свою почту, играть и пр.) Исследо-

ватель фиксировал реакцию испытуемого 

на всплывающие окна баннерной рекла-

мы. Помощник исследователя в этот мо-

мент фиксировал информацию, которую 

несла баннерная реклама. Наблюдение 

длилось от 20 до 30 минут. 

После проведения наблюдения прово-

дилась беседа в ходе которой выяснялись 

следующие вопросы: 

1. Отношение испытуемого к баннер-

ной рекламе. 

2. Уровень восприятия баннерной ре-

кламы, которая проходила во время 

наблюдения. 

Результаты проведенной самооценки 

показали, что 5 человек, представители 

группы А (нецелевая группа) оценили 

свое отношение к баннерной рекламе как 

резко отрицательное. Устно они поясни-

ли, что она раздражает, мешает работать 

или играть. 

10 человек, представители группы А 

(нецелевая группа) указали, что их отно-

шение нейтральное, что они понимают, что 

это способ продвижения товаров и услуг. 5 

человек указали, что отношение скорее по-

ложительное, так как помогает ориентиро-

ваться в мире современных тенденций мо-

ды, спроса на рынке и пр. Но эти пять 

участников исследования характеризовали 

себя как активные участники Интернет-

торговли, но не в качестве покупателей, а в 

качестве продавцов (работают или имеют 

опыт работы в Интернет-магазинах, про-

дают старые книги и личные вещи с по-

мощью специальных сайтов. 

Все 100 % представителей группы В 

(целевая группа) указали, что их отноше-

ние к баннерной рекламе в Интернете 

нейтральное. 

Однако, все 30 человек указали, что 

они периодически пользуются специаль-

ными возможностями программ для от-

ключения слишком назойливой рекламы. 

Уровень восприятия рекламы прове-

рялся по вопросам – испытуемых просили 

вспомнить, рекламы каких видов продук-

ции или услуг были во время их работы 

(игры) в данный отрезок времени. 

 
 

Таблица 3 

Шкала оценки уровня восприятия рекламы на улице и в сети Интернет 

 

0 – не может назвать 

тематику рекламного 

текста 

1 (низкий уровень) – 

может воспроизвести 

тематику рекламного 

текста 

2 (средний уровень) – 

воспроизводить тематику 

рекламного текста, мо-

жет назвать компанию 

(банк), предоставляющие 

товар или услугу 

3 (высокий уровень) – 

воспроизводит темати-

ку, называет компанию 

(банк), может воспроиз-

вести детали (скидка, 

процент кредитной 

ставки и т. д.) 

 
 

Испытуемые-мужчины указали около 

75 % тем баннерной рекламы. Испытуе-

мые-женщины вспомнили 85 % тем бан-

нерной рекламы. По уровню следов памя-

ти (определения текста баннерной рекла-

мы по количеству воспроизводимых слов) 

испытуемые воспроизводили от 45 % до 

50 % текстов. Гендерное разделение под-

тверждает экспериментально установлен-

ные различия между объемом восприни-

маемой информации мужчинами и жен-

щинами [5], женщины воспринимают 

больший объем информации за счет более 

развитого «периферического зрения» [6]. 

Статистический анализ проводился по 

критерию хи
2
 (хи квадрат), использовался 

непараметрический критерий Манн-

Уитни. 
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Сравнительный анализ результатов ста-

тической обработки показал, что восприя-

тия баннерной рекламы на улице и в Сети 

Интернет имеет разные характеристики. 
 

 
 

Таблица 4 

Результаты обработки полученных результатов в процессе эмпирического исследования –  

соотношение восприятия баннерной рекламы на улице  

представителями нецелевой и целевой аудитории 

 

Восприятия баннерной рекламы на улице 

Результаты корреляционного анализа Нецелевая аудитория, 

группа А 

Целевая аудитория, 

группа В 

Пешеход Пешеход Значение критерия – 242,5 

Уровень значимости – 0,0001 

Водитель Водитель Значение критерия –213,5 

Уровень значимости – 0,0016 

Пассажир Пассажир Значение критерия – 239,0 

Уровень значимости – 0,0001 

 
 

В данной таблице представлены ре-

зультаты корреляционного анализа Ман-

на-Уитни, согласно которым, мы можем 

сделать следующие выводы: восприятие 

рекламного текста на улице представите-

лями нецелевой и целевой аудитории, вы-

ступающими в качестве водителя, шофера 

и пассажира имеет значимое различие, 

при уровне значимости 0,05. 

 
 

Таблица 5 

Результаты обработки полученных результатов в процессе эмпирического исследования –  

соотношение эмоционального отношения и восприятия рекламного текста в Интернете 

 

Оценка отношений и восприятия текста в Интерне-

те 
Результаты корреляционного анализа 

Нецелевая аудитория, 

группа А 

Целевая аудитория, 

группа В 

отношение отношение Значение критерия – 110,5 

Уровень значимости – 0,6371 

восприятие восприятие Значение критерия – 109,0 

Уровень значимости – 0,7470 

 
 

В данной таблице представлены ре-

зультаты корреляционного анализа Манн-

Уитни, согласно которым, мы можем сде-

лать следующие выводы: характеристики 

восприятия рекламного текста в Интерне-

те представителями нецелевой и целевой 

аудитории, не имеет значимого различия, 

при уровне значимости 0,05.  
Результаты статического анализа, про-

веденного с использованием хи
2
 Пирсона 

подтвердил полученные результаты. 

Результаты показало, что восприятие 

баннерной рекламы на улице и в сети Ин-

тернет представителями нецелевой аудито-

рии имеет характерные особенности. Полу-

ченные результаты следует рассматривать 

как предварительные, требующие дальней-

шего эмпирического подтверждения. 
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