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Аннотация. Значительные правоприменительные трудности вызывает отсутствие консолидированного регу-
лирования такого приема, как сравнительная реклама, в общем, и определение «плагиата», использования ре-
кламных образов конкурирующих компаний в частности. Очевидна крайняя необходимость в нормативном за-
креплении критериев сравнения, разработке методов, позволяющих обеспечить доказательную базу в данном 
вопросе. Особенно он актуален для рынка медицинских услуг, когда за последние несколько лет количество ком-
мерческих медицинских центров увеличилось в несколько раз. При изготовлении наружной рекламы конкурирую-
щими компаниями одним из главных вопросов является определение копирования, а именно схожести или разли-
чия рекламных их текстов. С учетом этого запроса, критериев схожести или различия рекламных текстов и 
была разработана данная психологическая экспертиза. Данная статья посвящена алгоритму исследования раз-
личия/сходства восприятия рекламы конкурирующих медицинских компаний с применением психосемантических 
методов, посредством анализа структуры образов рекламных текстов потребителей рекламы. Установлено, 
что существуют достоверные различия в шкалах-оценках двух компаний. Печатная рекламная продукция двух 
компаний различается, поскольку их рекламные образцы сгруппированы и находятся на разных полюсах семан-
тического пространства. 
Ключевые слова: рекламный образ, психосемантические методы исследования, сравнение рекламных текстов.  

Обще распространено мнение, что реклама 
компании должна соответствовать принципам 
честной конкуренции, не содержать авторские 
разработки конкурирующих компаний. Некор-
ректность рекламы быстро развивающегося 
рынка медицинских услуг возникает в связи с 
низкой грамотностью руководства медицинских 
центров в области рекламы, привлечения для раз-
работки рекламных продуктов ограниченного ко-
личества специалистов, желания привлекать кли-
ентов уже опробованными методами конкурен-
тов. Все это приводит к конфликтам и спорам в 
области установления авторства рекламы. При 

сравнении рекламы конкурирующих компаний 
актуальным является запрос к специалистам раз-
ных областей по поводу возможности квалифици-
ровать рекламные образцы как авторские (разра-
ботанные компанией и отражающие её реклам-
ную стратегию), когда у потребителя возникает 
четкая ассоциация с конкурентными компаниями 
[1]. Таким образом, следует разрабатывать ме-
тоды и алгоритмы исследования авторства ре-
кламы, содержащие прямые, косвенные или обез-
личенные сравнения объекта рекламы с конкурен-
тами. Сравнение рекламных образцов должно 
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теоретически осмысливаться и основываться на 
доказательных фактах. 

Исходя из теоретического анализа имеющихся 
исследований, сравнение реклам должно содер-
жать анализ как сенсорного уровня, так и смысло-
вого. Исследования сенсорного уровня разраба-
тывались с начала XX века. Это исследования 
особенностей восприятия потребителями различ-
ных аспектов рекламы. При этом внимание иссле-
дователей первоначально было сосредоточено на 
сенсорном уровне восприятия, т.е. на закономер-
ностях восприятия цвета, формы, размера реклам-
ных объявлений и прочего. В дальнейшем (в мо-
делях восприятия в когнитивной психологии) 
внимание специалистов по рекламе и психологов-
исследователей сосредоточилось на смысловом 
выражении рекламы, на образах, продуцируемых 
рекламным воздействием. В моделях сенсорного 
уровня, в частности Д.И. Бродбента (D.E. 
Broadbent), Г. Стерлинга (G. Sperling) и других, 
предполагают фильтрацию сигналов на сенсор-
ном уровне в самом начале ее «попадания в мозг» 
[2]. В смысловых моделях, которые разрабаты-
вают Г.А. Дойч (G.Л. Deutsch) и Д. Дойч (D. 
Deutsch), предполагают, что мозг воспринимает 
всю информацию, она осмысливается в доста-
точно глубоких структурах мозга. При этом за-
дача рекламы состоит в том, чтобы создать в умах 
потребителей положительные образы товара. 
Цель конструирования рекламного образа, по 
мнению общепризнанных специалистов в области 
рекламной практики Р. Ривс [3], Д. Огилви [4], В. 
Паккард [5], заключается в сознательном выстра-
ивании мифологического образа товара и после-
дующего его внедрения в сознание потребителя. 
Можно утверждать, что исследования о разли-
чии или схожести рекламы, как и другого соци-
ально-психологического явления должно осу-
ществляться на стыке объективного мира (ре-
кламного текста) и внутреннего мира человека 
(что означает для него этот текст), считают Н.И. 
Леонов и М.М. Главатских [6], И.В. Реверчук 
[7]. Понятия «образ» и «представление», как 
смысловые образования внутреннего мира, фор-
мирующиеся при его восприятии, - одни из глав-
ных понятий психологической науки. Изучение 

их возможно с применением методов данной 
научной области. «Любой психический образ», - 
отмечает В.Л. Ситников [8, с. 57], фундамен-
тально исследуя образ, - представляет собой по-
лиформную, интегральную, многомерную и дина-
мическую структуру». Представляемая им струк-
тура зависит как от реальной структуры отражае-
мого объекта или явления, так и от субъективно 
приписываемых человеком, но реально несуще-
ствующих черт, сторон, качеств этих объектов 
или явлений». Исследование схожести/различия 
рекламных текстов должно быть построено на ос-
нове анализа образов (представлений), как це-
лостных продуктов восприятия, складывающихся 
у потребителей рекламы.  

Общая совокупность респондентов составляет 
230 человек. Семьдесят из них принимало участие 
в ассоциативном эксперименте с целью разра-
ботки семантических оценочных шкал и их апро-
бации. Далее результаты 160 респондентов были 
подвергнуты описательной статистике. Было вы-
явлено, что 24 бланка по оценочным шкалам 
нарушили правило «трех сигм», поэтому они яв-
ляются неоднозначными в толковании и были ис-
ключены из анализа. Таким образом, 136 реклам-
ных образов, полученных с помощью психосе-
мантического метода, изучались в соответствии с 
целью исследования. Из 136 респондентов: 72 
мужчины и 64 женщины. 

Выборка респондентов – целевая (потенциаль-
ные клиенты конкурирующих компаний). Цель 
исследования – изучение восприятия рекламы ме-
дицинских центров. Гипотеза исследования за-
ключается в том, что представление о медицин-
ском центре, как система смыслов, формируется в 
процессе целостного восприятия рекламного про-
дукта. Большую роль в формировании представ-
лений имеет смысловое содержание рекламы в от-
личие от её дизайна.  

Методы исследования. Обсуждая вопрос о 
массовых методах исследования в рекламе (ме-
тоды сбора информации: опросы, анкетирование), 
А.Н. Лебедев-Любимов, Д.А. Леонтьев отмечают 
их малую информативность. Социологические 
опросы исследуют ситуативные мнения, а не ре-
кламные образы считают А.Н. Лебедев-Любимов 
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[2] и Л.В. Оконечникова [9]. Они выявляют не об-
разы и мотивы, а мнения, которые поверхностны
и часто меняются. Психосемантика изучает вос-
приятие человеком разного рода объектов, в том
числе и рекламных текстов, и процессы их интер-
претации [10], дает возможность выявить и по-
нять какой смысл респонденты вкладывают в те
или иные объекты, какие эмоции они испыты-
вают. Таким образом, психосемантический метод
применяется в рекламе с целью выделения эмо-
ций и личностных смыслов респондентов при
восприятии рекламного текста. А также к анализу
различий (дифференциале) рекламных текстов. В
исследовании применялись психосемантические
методы исследования: психосемантический диф-
ференциал, многомерное шкалирование, ассоциа-
тивный эксперимент.

Результаты исследования. Чтобы доказать 
сходство или различие в образах нужно исследо-
вать структурные компоненты представления: по-
нятия, которыми человек интерпретирует воспри-
нимаемое и сами воспринимаемые объекты. В мо-
дификации семантического дифференциала для 
оценивания испытуемым были предложены типо-
вые изображения рекламных объявлений двух 
конкурирующих компаний, соотносимые между 
собой, с учетом их распространенности. Анализ 
рекламы в печатных изданиях и в наружной ре-
кламе в период с декабря 2015 года по май 2016 
года показал применение типовых рекламных 
разработок в данных видах. В связи с этим, даль-
нейшее изучение представлений строилось на ма-
териале рекламных объявлений в печатных изда-
ниях. При разработке шкал семантического диф-
ференциала в данном исследовании учитывались 
два момента. Во-первых, проводился ассоциатив-
ный эксперимент для выявления шкал, во-вторых, 
применялись уже разработанные для рекламных 
образов научно обоснованные шкалы, опублико-
ванные в работах [9].  

С помощью критерия установления достовер-
ности различий с применением критерия Манна-
Уитни мы выяснили, что существуют достовер-
ные различия (достоверность менее 0,01%, р 
<0,001) в шкалах-оценках двух компаний. По 

всем шкалам выявлены достоверные различия. 
Рекламные образы двух медицинских центров 
противоположны по смыслу (по средние значения 
шкал на полярных смысловых полюсах) по эмо-
циональной окраске (спокойная, радостная), 
навязчивости и направленности на интересы кли-
ента или свои (эгоистичность), стилю (деловой 
или неформальный) и сложности рекламного об-
разца.  

Рекламные образы второго медицинского цен-
тра носят неформальный характер, они более эмо-
циональны и более сложны для понимания ре-
спондентов. Специфической особенностью ре-
кламных образов первого центра являются про-
стота, деловой стиль и профессионализм. При 
этом они эмоционально бедны для восприятия. 
Однако более привлекательны, создают ощуще-
ния поддержки и гарантируют успех в лечении 
для респондентов. 

Одна из основных задач психосемантики – по-
строение психосемантического пространства по-
средством нахождения ключевых понятий, кате-
горий восприятия, с помощью которых человек 
воспринимает и для себя «объясняет» восприни-
маемые объекты [10]. При построении семантиче-
ского пространства применялся факторный ана-
лиз методом главных компонент. По результатам 
анализа шкал, образовавших полюса выявленных 
факторов они названы: информационный и эмо-
циональный контекст. Первый фактор интерпре-
тирован как «Информационный контекст» (вклад 
в общую дисперсию 40%). Он представлен следу-
ющими шакалами с факторными нагрузками: 
правдивая (0,96), поддерживающая (0,91), про-
фессиональная (0,86), абстрактная (-0,84) и дру-
гие. Второй фактор «эмоциональный контекст»: 
радостная (0,93), вдохновляющая (0,80), эротиче-
ская (0,83) и другие. Выявлено, что относительно 
фактора «Эмоциональный контекст» большин-
ство образцов рекламы воспринимаются в эмоци-
онально негативных характеристиках. Необхо-
димо отметить, что при заполнении бланков ре-
спонденты высказывались о навязчивости и 
агрессивности рекламных компаний.  
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Рис.1. Средние значения оценочных шкал рекламных образов двух медицинских центров 
Примечание: пунктирная линия – средние значения первого центра, сплошная – второго центра. Горизонталь-
ными линиями показаны параметры, по которым рекламные образы двух медицинских центров противопо-
ложны по смыслу. 

Размещение рекламных образцов двух меди-
цинских центров в семантическом пространстве 
относительно фактора «Информационный кон-
текст» показывает, что они противоположны по 
характеристикам рекламы: гарантирующая, под-
держивающая, профессиональная, реалистичная 
и понятная. Во всех образцах рекламы первого 
цента эти показатели выражены в большей сте-
пени в отличии от рекламных образцов второго 
центра. Установлено, что рекламные образцы 
первого центра в семантическом поле находятся в 
отдалении от рекламных образцов второго цен-
тра: во всех четырех случаях они расположены на 
отрицательном полюсе фактора «Информацион-
ный контекст». Иными словами, подавляющее 

большинство респондентов оценивают реклам-
ные образцы первого центра как информирую-
щие, деловые, правдивые и профессиональные, а 
второго как неформальные, рискованные, аб-
страктные, и не понятные. Единообразие сложив-
шегося представления по всем рекламным образ-
цам говорит о завершенности представления о ре-
кламной продукции и сложившихся разных ре-
кламных стилей обоих медицинских центров.  

Выводы. Представление о медицинском цен-
тре, как система смыслов, формируется в про-
цессе целостного восприятия рекламного про-
дукта. Различие или сходство рекламных текстов 
конкурирующих компаний обусловлено разли-
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чием или сходством образов рекламной продук-
ции у потребителей рекламы. Образы медицин-
ских центров, сформировавшиеся в процессе вос-
приятия визуальной рекламы различны как отно-
сительно оценочных понятий, так и рекламных 
образцов. Реклама одной компании более инфор-
мативна и при этом понятна респондентам и по-
этому характеризуется как более правдивая. Реа-
листичность рекламы воспринимается в связи с ее 
профессионализмом, что связано так же с активи-
зирующим потенциалом рекламных образцов 
этой компании.  
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EXPERTISE OF ADVERTISING TEXTS OF COMPETING
MEDICAL COMPANIES 

Glavatskikh M.M., Reverchuk I.V. 
Izhevsk state medical academy, Izhevsk, Russian Federation 

Annotation. Significant law enforcement difficulties are caused by the lack of consolidated regulation of such a method 
as comparative advertising, in general, and the definition of "plagiarism", the use of advertising images of competing 
companies in particular. Obvious urgent need for a normative consolidation of comparison criteria, the development of 
methods allowing to provide the evidence base on this issue. Especially it is relevant for the market of medical services, 
when the number of commercial medical centers has increased several timesin the past few years. In the manufacture of 
outdoor advertising by competing companies, one of the main issues is the definition of copying, namely the similarity or 
difference of their advertising texts. In view of this request, the criteria of similarity or difference of their advertising 
texts, this psychological examination was developed. This article is devoted to the algorithm of investigating the differ-
ence/similarity of perception of advertising of competing medical companies using psychosemantic methods, by analyzing 
the structure of images of advertising texts of consumers of advertising. It is established that there are significant differ-
ences in the scales-estimates of the two companies. The printed advertising products of the two companies differ, because 
their advertising samples are grouped and located at different poles of the semantic space.  
Key words: advertising image, psychosemantic methods of research, comparison of advertising texts. 
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