
екта и график денежного потока. Метод обладает, достаточной устойчивостью при раз­
ных комбинациях исходных-условий; позволяя находить экономически рациональное 
решение и получать наиболее обобщённую характеристику результата инвестирования, 
т.е. конечный эффект в абсолютной форме. '

. . .. . . .. . .  .' : ЛИТЕРАТУРА ......
, 1 .  Непомнящий Е.Г. Инвестиционное проектирование: Учебное пособие /  Непомня­

щий Е.Г.-Таганрог: Изд-воТРТУ, 2 0 0 3 .-2 6 2 с. . : л п т ч
;2. Золотогоров В.Г. Инвестиционное проектирование: Учебник/ Золотогоров:В.Г. -  

М н.:Кнйжны иДом,2005.-368с. 

УДК 159.9
Ко з е к а  О . С .
Научный руководитель: к. психол. н., доцент Трифонюк А.П .   

ВЕРБАЛЬНЫЕ И НЕВЕРБАЛЬНЫЕ СРЕДСТВА ВОЗДЕЙСТВИЯ В РЕКЛАМЕ

Ведение. Нет ни малейшего сомнения в той огромной роли, которую играет обще­
ние в жизни и деятельности о б щ е < ^ . . . .Ш ц а ^  меха­
низм жизни социальной группы, а не просто передачу или обмен информацией.-;

. В последние десятилетия, приобрело большую общественную значимость речевое 
общение. Особенно ярко оно нашло свое применение’ в средствах массовой информа­
ции и пропаганды, в частности -  в рекламе. . ' . . • - •

...Реклама представляется как отдельная отрасль, создающая почву для научных ис­
следований. Как. и" любая другая'отрасль, реклама в настоящее .время. исполняет; ряд 
функций. Можно выделить экономическую,^Асоциальную, идеологическую, вдсготгателЬ-
ную и ДРУ;-':', /  ..-.г.-.-;?,* ...

Социальная функция рекламы сводится к функции.интеграции.населения, станов­
ления его единства вокруг общих целей. Реклама является специфической формой про­
паганды.. Внедряя в сознание .определенныеценности,'реклама тем самым пропаган­
дирует определенный"образ жйзнй Она ставит перед человеком цель -  лучший дом, 
лучшую одежду, лучшее питание для н е р  самого, и его.,семьи. С :т ^ т .з р е » { ^ 'в ^ й т а -  
тельной функции, реклама неизбежно показывает влияние нанаши взгляды;"наше, от­
ношение к себе и к окружающему миру. Она показывает нам готовые формьГ поведения 
в той или иной ситуации. Она оп^депяег, что"хорошо или чтоллохо. Она воспитывает.

: Тема настоящего исследования -  вербальные и невербальные средства воздей­
ствия на реципиента в рекламе; Объектом исследования является реклама/1 которая 
анализируется с точки зрения психолингвистической' модели речевого» воздействия. 
Предмет исследования -  вербальные и невербальные компоненты психолингвистиче­
ского воздействия. .• / ’ ■'* - • "

Как показывает анализ психолингвистической литературы, вербальные и невер­
бальные компоненты слабо изучены, однако к ним проявляется все более и более рас­
тущий интерес. ’ '

В цепи данной работы входит более глубокий сопоставительный анализ иссле­
дуемого корпуса, для чего ставятся следующие задачи: V  .

1. Ознакомиться с основными видами психолингеистйческого воздействия посред­
ством рекламы. . .. ; . ,

2. Уточнить лингвистический статус компонентов, входящих в состав псйхолингвй- 
стического воздействия вышеуказанных компонентов. :

3. Проанализировать соотношение вербальных и невербальных компонентов в про­
цессе рекламного воздействия на материале исследования.
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■ 4. Соединить теоретический материал по теме вербальных и невербальных компо­
нентов’различныхавторов применительно к исследуем ому, корпусу, г 

у , 5. Систематизировать и классифицировать вербальные и невербальные компоненты. 
" Материалом для исследования послужили рекламные тексты и иллюстрации, соб­

ранные из английских и американских газет и журналов последних лет изданий.
Цель, и конкретизирующие задачи обусловили структуру данной работы, которая 

включает в себя: введение,' исследовательские главы, заключение, 'список'используе­
мых источников и приложений. - . . _ •  <.*-'•
-  ■};Психологи считают--что в процессе1 взаимодействия’ й воздействия людей’60-80% 
коммуникаций осуществляется за счет невербальных средств и только 20-40% -  за счет 
вербальных.'. /. - -д  ...

Ученые также утверждали, что воздействие на реципиента не сможет происходить 
только путем вербальных'компонентов. Оно представляет собой комплекс взаимосвязи 
двух компонентов, значимость которых зависела от ситуации.. ,  , ; ”. .

(Среди используемых в общений5нёвербмьных компонентов можно выделить ос­
новные: мимика, жесты и позы: Мимика является главным показателем чувств говоря­
щего. Например, поднятые брови, широко раскрытые глаза, опущенные вниз кончики 
губ, 'приоткрытый рот свидетельствуют об удивлений.5 Жес/пы и позы также играют зна- 
чймую роль.* Понимание согласованности жестов позволяет более точно видеть позицию 
участникакоммуникативнойситуации.'..■■■/̂ ' ' .

-'Таким образом,под/воздействием подразумевается сложный комплекс взаимодей­
ствия речевых й  неречевых компонентов. ■ ;; ■' ■■■■■■■'"* ....■

Методика исследования ; .
' На первом этапе было проведено анкетирование с целью исследования роли рек- 

гламы в жизни общества. Далее были отобраны примеры'печатных рекламсиллюстра- 
•цйямймётодом сплошной выборкй; Для этого были использованы газеты и журнёлы А1- 
1апИса (ОсТоЬег 1997), Вю1од’юа1 Заепсе (ОесетЬег.2002), Е1)Е (ЫоуетЬег 1996) Иссле- 
дуёмый корпус состоит из 6^примеров: ‘ с ‘ ‘ .

* ■ ■ На втором этапе 'исследуемый корпус подвергся анализу с точки’ зрения принци­
пов воздействия на реципиента, роли речевого и визуального образов, создаваемых у 
реципиента.’ !' ' Г ' / "  I  -V ’. ’ . "
с т;,. ид заключительном этапе была проведена' классификация, исходя из данных, 
полненных на втором этапе. ' ’ Г '

РОЛЬ РЕКЛАМЫ В ЖИЗНИ ОБЩЕСТВА „ ’
Для начала в ходе работы было проведено практическое исследование,*, заключав- 

;шееся:в: анкетйрованиилБыла произведена-случайная;выборка опрашиваемых среди 
студентов в количестве 100 человек/ Результаты анкетирования отражены ниже. .

: • - -1 Вопросы • ■. ; - =■; . • ч • : Ответы . . ;в%
Как Вы относитесь к рекламе? ....................... Положительно 28

- -г.(. ь -  ̂ т о  д ' т / , . - Отрицательно ■ ■■ 16
дд:,. д ^ г д ; ; -,'лг Нейтрально. • , 56

Доверяете ли Вы рекламе? ■ Д а 2
.... ' Иногда . . -- ■ 80

: : .  Никогда  • . .  -  г: > ■ \  18
. Какой вид рекламы Вы предпочитаете’ - - , : г . н -Информирование^ , ;  ---Л',; . 90

" Пропаганда ’ ’ ’ ' 10
Какую рекламу Вы замечаете наиболее часто?; V ,  . В газетах и журналах  - ’ . . .  22. , , ,  Д /Д 'ДД : “ Д Д 'Д ,'' •• .. ■Л- -  • “ ПоТВ ■ , ■ 56

..:ЯЯ Г-Л V 1  х  По радио: х ’ . 8
’ ’ ■. . ~ ' ' " ....... ,. .... ..... . .. ' Внешнюю ,  - - - 14
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Необходима ли реклама для общества?; • ■ гчи Да
V ; г -1 г -'--'Г : -;У. - Ч'; Нот. . : ’. > Х  4 2

Является пи реклама источником информации? • Да ' ■ ■ г г - . '  :~92
Г-. пНеШ,.  ̂ ^ \;;8 '

Исходя из результатов, м ом о сделать вывод!'что реклама является неотъемлемой 
частью жизни общества. 92% опрашиваемых считают, что реклама является источни­
ком информации, в то время как положительно к ней относится лишь 28%, а доверяют 
всего 2%. Таким образом, так или иначе, всемыв некоторойстепени подвержены рекла­
ме, которая воздействуётна'нас посредством вербальных и невербальныхкомпонентов.

. ’ “с&новдыЁт̂  чоп"..-V -
, Рекламное воздействие происходит, в основном с помощью привлечения внимания.. 

Внимание является своего рода,«воротами воспитания», направленностью и сосредото­
ченностью психической деятельности человека на нем-то определенном. - 
‘ С целью упорядочения исследуемого материала выделим • следующие: виды рек- 

намного воздействия: убеждение, информирование, внушение; побуждение : ’ ;
Убеждение можно определить как важнейший способ рекламного воздействия. Суть 

этого способа- убедить; реципиента в достоинствах рекламируемого объекта. Процесс 
убеждёния предполагает критическое осмысление полученной информации, соотнесе- 

\ ние с предыдущим опытом. В процессе убеждения используются определенные группы 
аргументов, основанных на бесспорных истинах: ■

Оо и Ф а^е г уои « ап и о ’уоиг Наг, Ьи1 опсе а «еек зау зоггу. ,
... Опеб, з(у1еб, регтеб апбсокигеб- И’$ по мопбег как Ьесотез би!1 апбШе!езз. 

РоПипа(е1у, (ке У/сЬу Ва1зат гапде оПп(еп$ме СопбШопвгз сап Ье/р таке ир 1ог 1Ыз 
бау (о бау батаде. Тке пск, сгеату то'1з1ип2егзаге акзогЬеб, еазНу Ьу еаск апб 
еие/у з(апб, поипзктд уоиг как апб !еачтд Н ЬеаиШиНу, зоП апб зк'ту. Зо, {гот 
пом оп, кртуегури(геа( уоиг как, таке зигеуои кеаЩ  (о Укку Ва1зат. . : .

УккуВа/зат -  СопбШопеб (о Саге. . • .
Воздействие также может происходить с помощью аргументов,: основанных на 

личном опыте тех, когаубеждают: . > . . -, .•  . «С
Ш1 уоигзтИедЫеуоиату?

, ,  В/егуопеИкез(о кок(кекЬе$(. . ■ . . . . , ■
5о, азазтокег, 1Ьшзкгеди1аг1умИк СИпотуп Зтокегз Тоо(краз(е. ■■ 

, СИпотуп’з ипщ иекгт ик- т(к РЫупат -  д е п И у Щ  ой.Ыг, апб(окассо з(атз 
зоеНес№е1у(ка11п]из1рмо1меекз1побсеб(ке‘бШегепсе...

СНттуп а/$о ке/рз 1о ргеиел* 1ке ЬиНб-ир о{ /и гй е г з1атз, апб соп(атзНиопбе 
(о диагбту{ее(када!пз(сауШез. , . о . •. , г.

Ыомтузт11ёдЫезпоШпдамау, Ехсер1ту.Ш1пдз. \ - - / - •
•о«В/ив1адооп*»:.:/-«г< и : ...........................

У/зйогз 1о /се/алс/ зкоиШп'1 т ке 1ке В1ие 1здоол, а (гие • па(ига1 тпбег. Тке 
, р!еазапИу магт, ттегаМск итайге оНШз итциеЬаШпдр1асе, м ккк аге Iатоиз (ог 
: 1кек кеаНпд ромегз, аге сопз(ап(1у гепемеб кот ипбегдгоипб зоигсез тоге (кап 5 
'■ 400(ее(беер.
. Тке В1ие 1адоол /з орел а//уеаггоипб. - . ■ ; . ................ \
у Как видно из приведенных примеров, воздействие достигается непосредственно ре- 
I чевыми компонентами.. Однако'данные рекламные тексты сопровождаются иллюстра-

|‘ цией, которая усиливает воздействие. Изображенная улыбка создает эффект правиль­
ного решёния проблемы, тем самым подталкивает реципиента к определенному дёйст; 
виюлВоздействие рекламы курорта усиливается за счет иллюстрации, на которой изо; 
бражены люди, наслаждающиеся проведением отдыха в «Голубой Лагуне»: Запечат-
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ленные «приятные впечатления» жестьги мимика людей дополнительно убеждают ре-'5 
ципиента в правильности выбора, оказывают психологическое воздействие на создание ; 
положительного восприятия. 5‘ г ■ " • 1

Информирование как вид рекламного воздействия предусматривает передачу ин­
формации. Рекламный текст, следующего образца предоставляет реципиенту необходи- ,
мую информацию о предлагаемом новом товаре фирмой Си1ех. ■ ■ .................
I ±аз1тдсо1оиг . . , .

,, Со1оигз1На{5(апд1Не1ез{оШте. , .  ̂ ..................
.....“ Си{ехргезеп( а пен гапде (ог уоиг Нр$ апбпаИз.40 ит^ие зНабез (На(Науе Ьееп
■ сгеа1еб(о 1аз1 Оиг паИ роИзНез Науе Ьеёп без/дпеб (6 со1о и г апб соуег уоиг паНз 

рейесбу. ТНеу соп(атзресШ юдгесИеМз (6 рго(ес{ апб сопбШоп, апб дне р е гШ  I 
1опд 1азИпд со1оиг. Оиг}НрзНскаге без1дпеб Ьо сокшг апб соуегрег(ес(1у {до. П еу  
Науе лаШга/ то1з(ипгегз ЬиШ-т 1о рго1ес( уоиг Нрз апб кёер (Нет 1ооктд апб (ееНпд 
(гезН, 1оде1Нег нНН со1оиг 1На( Назз(аутд ронег: 1.аз(тд рго(ёс(юп; 1аз(тд сот Ш  
1азбпдсо!оиг,МтСи(ех. к : •

Целью рекламного текста (речевого компонента) в данном случае является не толь­
ко информирование'реципиента о чем-то новом, но и в то же время в выделений и под­
черкивании положительных сторон рекламируемого продукта.5 Воспринимаемый эффект 
усиливается с помощью иллюстрации, на которой изображена молодая женщина. Милая > 
улыбка, спокойное выражение лица дополнительно создают атмосферу спокойствия и 
комфорта. Таким образом, представленные неречевые компоненты дополняют переда-5; 
ваемую информацию. • г. ■ ~  ■/. ■ |
XV Говоря о внушении в рекламе, можно подчеркнуть, что реклама искусно использует,! 
весь;-спектр эмоционального воздействия, апеллируя к желанию человека быть 5 
здоровым и благополучным, к его тщеславию, стремлению сохранить или повысить свой 5; 
социальный статус. ‘ • '  • ‘ ’ ‘ "  - ' ' 1 5 >

В качестве примера используется реклама стильной одежды, рекламный текст кото­
рой следующий: - ... и - V . ' - ■: . '■ <
* • ТгабШопапб8(у1е " .  •• ' ................ - 1

ТНе Иогнеаг соИесбоп о( кпНиеаг рег(ес11у Ыепбз аде оМ Иогзе раИетв апб бе- 
щ п з  1тбг (оба/з з(у1е апб зорЫзбсабоп. ЕциаИу а(Ноте т(Не соипЬу ог т {от.Иог- 
таг ргобис1з зиКаП оссаз'юпз. Мабе о( риге пеу/ ноо/ Ьу 1се1апб’з 1еабтд кпНнеаг 
тапи(ас1игег.Ыогнеаг(акезрпбетоНеппдоп1у{НеНпез(диаМукпНнеаг ассеззопез. \ 
V -г Из рекламного'текста видно,-что вербальный компонент ориентирует реципиента на] 
правильное поведение, внушает: правильность выбора,* акцентируя способ устранения1 
проблёмьгс'помощьй рекламируемого товара. На рекламной иллюстраций изображены 
улыбающиеся мужчина и женщина. Улыбка и одобрительный взгляд дублируют значи-5 
мость рекламируемого товара и пропагандирует здоровый5 образ жизни’и социальную 
жизненную стабильность. Процесс внушения в данной рекламе осуществляется с помо-5 
щью идентификации. Этот прием учитывает нашу принадлежность к.той или иной рефе­
рентной группе, в данном случае супружеской паре. • , к п  .-V •• • ;
?, г,Последним видом рекламного воздействия является побуждение, задача которого 

-  добиться немедленной реакции на рекламу. Рекламные тексты следующего характера: ' 
«Тгу оиг пеиг Нпе о/зкт-саге ргобис1зезрешНу сгеа1еб (о Ьппд уои (Не ишцие 

па(ига!ргорегИезапбНеаИпдротгзо((НеВШе 1адооп». •• - 1-.. - - .  
',«АуаИаЬ1етНеа1{Н-з(огез;рНагтас’1бзапбзоиУбп1г-зНорз». , ‘

побуждают реципиента кдействию путем представления окончательного [результа­
та. Невербальные компоненты> подтверждают, убеждение: с помощью с косметики. Как 
видно иУпримеров,‘спектр используемых компонентов широк от мимики жестов до об- 
щегофона,-],:;с,г:1 .'.С- '•'.П, с у >--:'у у н  . .ч г ^  • ч
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В целях нашего исследования ̂ предоставляет^ разделение речевых
компонентов и неречевых компонентов по степени_воздёйствия на реципиента и пред­
ставить данные с помощью следующей схемы," которая наглядно отображает р'езульта-

.. . , Рис. 1 -  Виды рекламного воздействия - Л  , .
; Из схемы видно, что неречевые компоненты .служат для усиления восприни­
маемого эффекта, замещения речевого действия, дополнения в смысловом отношении, 
создание у реципиента готовности к действию. •- - : ::о -

г Заключение. Подводя итоги исследования, хотелось бы отметить, прежде всего то,’ 
:что научное изучение психопйнгвистического воздействия посредством рекламы немые-- 
лимо, если не рассматривать его компоненты, взаимоотношения между ними. •

; . Второй важный м о м ент-это  обусловленность собственно лингвистических харак­
теристик, массово-коммуникативного воздействия его социально-психологическими: и 
психолингвистическими характеристиками. • ' - • • •  . " • .

? В настоящее время рекламные средства (речевые и неречевые компоненты) быстро 
; меняются, как и весьнаш мир:Хотя в ближайшие десять'лет наверняка будут выходить га-'
: зеты и журналы, сохранится телевидение й радио,; трудно представить какие еще средства 
рекламы присоединятся к ним;'а*какиё -  канут в небытие. В некоторых странах фирмы 
уже начинают размещать рекламу в видео системах, вмонтированных в тележки, которы­
ми пользуются посетители магазинов • самообслуживания,- показывают - рекламные мате-ч 

: риалы в видеопрограммах, демонстрируемых в салонах самолетов и конференц-залах:
> В будущем газеты и журналы будут выходить в компьютерных и видеоверсиях, пе- 
; редаваемых подписчику по модему, на дискете или на компакт-диске. Подписчики смогут 
: электронным путем сортировать и разыскивать информацию в) поисках нужных им рек­
ламных сообщений. ■ ■ - ■ - / ’
I Таким образом, изменяющаяся реклама повлечет за собой изменения в использо- 
( вании речевых и неречевых'компонентов для создания наиболее эффективного психо­
! лингвистического воздействия на реципиента. Изменение в использовании речевых и 
; неречевых компонентов создадут почву для дальнейших исследований.
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МЕХАНИЗМ ФОРМИРОВАНИЯ РЕГИОНАЛЬЙОГО ИННОВАЦИОННОГО КЛАСТЕРА '
. •• (н а  п р и м е р е  б р е с т с к о й  о б л а с т и ) . ■; ' •

Концепция кластерного развития получила мировое признание. Опыт наиболее раз­
витых стран убеждает в перспективности кластерного подхода к развитию экономики. В 
условиях мировой глобализации высокую конкурентоспособность продукции на мировом 
рынке могут обеспечить не отдельные (пусть даже крупные и технологически развитые) 
фирмы, а кластеры хозяйствующих субъектов, связанных мехзду собой тесными эконо­
мическими взаимоотношениями. Эффективность кластерного развития достигается за 
счет использования географической концентрации взаимосвязанных отраслей, консоли­
дации усилий промышленности и научных центров: 1 • ••

Сегодня вопрос формирования кластеров в нашей стране поднят на республикам 
ском уровне. Среди всего многообразия кластерных структур, на наш' взгляд; наиболее 
оптимальной является инновационный лип кластера, который представляет собой цело-1 
стную систему предприятий и организаций по производству готового инновационного • 
продукта и включает в себя всю инновационную цепочку, от развития фундаментальной 
научной идеи до производства и распределения готовой продукции [1 ]. Стимулирование 
процесса формирования инновационных кластеров является необходимой составляю- ■ 
щей региональной экономической политики. Применение этого подхода в национальной 
экономике позволяет повысить конкурентоспособность выпускаемой продукции и рас- <
ширить сферы своего присутствия на мировом рынке.  <'<■■■:■■■>■■ .■

... На основе проведенного анализа региональных возможностей были выявлены еле- 
дующие особенности Брестской области: , . -

.  .Предприятия Брестской области характеризуются высокой инновационной активно­
стью (рисунок 1). . . . . г . ■

_ X 2 ‘ ........... 4 .......  5 6 7 .
■ . . . . . . .  0 2 0 0 4 -> '•  ' • •' •' 0 2 0 0 6  '  » • -  - Г -

1 -  г. Минск, 2 -  Брестская область, 3 -  Гродненская область, 4 -  Гомельская область! -
2 !; Г': . 5 -  Минская область, 6 -  Могилевская область, -7.*- Витебская'область.:г'; .^т:";1 ,2 

Рис.1-Уровень инновационной активности предприятий1 - г  ...•<!
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