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нический уровень тревоги отмечался у 32%, у 12% – клинически значи-
мый уровень. В женской группе: 77,2% – норма, 14,2% – субклиниче-
ский уровень, 8,6% – клинически значимый уровень тревоги. Были по-
лучены данные по уровню злоупотребления алкоголем: среди мужчин 
подвержено злоупотреблению алкоголем 70%, среди женщин – 34,2%. 

Согласно полученным данным, общий уровень тревоги у мужчин 
превышает уровень тревоги у женщин почти в 2 раза по субклиническим 
и клиническим показателям. В то же время, уровень злоупотребления 
алкоголем у мужчин также в два раза выше, нежели у женщин. 

По данным обработки результатов с помощью U-критерия Манна-
Уитни, получены статистически значимые различия между мужчинами 
и женщинами по Скрининг-тесту, т. е. мужчины злоупотребляют алкого-
лем чаще, чем женщины (p<0,05). Анализируя полученные данные с по-
мощью коэффициента ранговой корреляции Спирмена, мы установили 
наличие слабой прямой зависимости между чувством тревоги и злоупот-
реблением алкоголем (ρ=0,39), состоянием тревожности и злоупотреб-
лением алкоголем (ρ=0,25), т.е. чем больше выражено чувство тревоги и 
состояние тревожности, тем выше степень злоупотребления алкоголем. 

Очевидно, что мужчины наиболее подвержены переживанию тревож-
ных состояний, и чем выше уровень тревоги, тем больше вероятность 
попыток ее снижения через употребление алкоголя, тогда как у женской 
части исследуемых уровень тревоги ниже, и число снижающих тревогу 
посредством употребления алкоголь также ниже. 
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КОНТЕНТ-АНАЛИЗ РЕКЛАМНЫХ ТЕКСТОВ 

А. А. Студенцова, Е. И. Голомзик 

В современном мире человек не существует вне информационного 
поля: каждую минуту мы сталкиваемся с множеством фактов, событий и 
новостей, которые постоянно приходится анализировать. Порой объем 
информации превышает способность человека ее преобразовывать, и во-
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зникает необходимость применения специфических методов ее усвое-
ния. При восприятии текста и особенно больших текстовых потоков мы 
достаточно хорошо ощущаем, что разные формальные и содержатель-
ные компоненты представлены в них в разной степени, причем эта сте-
пень поддается измерению: ее мерой служит то место, которое они за-
нимают в общем объеме, и/или частота их встречаемости. 

В практике изучения влияния рекламных текстов на сознание человека 
широкое распространение получил контент-анализ – систематический 
объективный метод количественного исследования материалов, приме-
няемый с целью выявления закономерностей практики рекламирования 
или составных частей стратегии рекламирования торговых марок, на-
пример позиционирования, торговых предложений и творческого стиля. 

Основная цель контент-анализа применительно к коммуникациям со-
стоит в том, чтобы выявлять наиболее общие тенденции какого-либо 
конкретного рынка или товарной категории. При разработке новой рек-
ламной кампании выбор ее инструментов будет более реалистичным при 
наличии информации о рекламных стратегиях и позиционировании кон-
курентов. Контент-анализ помогает отстроиться от конкурентной рекла-
мы, найти свою, особую позицию в сознании потребителей, повышает 
шансы на успех [1]. 

В разработке и практическом применении контент-анализа выделяют 
несколько этапов: выдвижение гипотезы, формулирование темы и задач 
исследования; определение генеральной совокупности исследования; 
выделение категорий анализа – наиболее общих, ключевых понятий, со-
ответствующих исследовательским задачам; выбор единицы анализа 
(лингвистической единицы речи или элемента содержания); анализ и 
интерпретация данных [2]. 

Для проведения контент-анализа нами была выбрана товарная группа 
«объемная тушь для ресниц». Целью исследования является определе-
ние наиболее емких и эффективных рекламных обращений. Объект ана-
лиза – телевизионные рекламные ролики трех фирм-производителей ту-
ши для ресниц: Bourjois, Max Factor и Maybelline. Усредненные резуль-
таты анализа представлены в таблице. 

С целью психолингвистической оценки текста нами была использо-
вана система VAAL, которая позволяет прогнозировать эффект неосоз-
наваемого воздействия текстов на массовую аудиторию. Для этого су-
ществует 24 шкалы, представленных парами антонимичных прилага-
тельных русского языка. С их помощью была определена эмоциональ-
ная окраска рекламных слоганов и ключевых слов, использованных в 
роликах. 
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Таблица 
Сравнительная характеристика рекламных роликов туши для ресниц 

Параметр для сравнения Bourjous Max Factor Maybelline 

Слоган Отсутствует 
"Max Factor: сове-
туют профессиона-

лы". 

"Все в восторге от 
тебя, а ты от 
Maybelline!" 

Средняя продолжи-
тельность ролика, с 20 23 23 

Частота трансляции, 
раз/сутки 7 12 10 

Структура рекламно-
го ролика 

Завязка (девушка 
попадает в затруд-
нительную ситуа-

цию), кульминация 
(красит ресницы 
тушью Bourjois), 

развязка (благодаря 
использованию ту-

ши ситуация ус-
пешно разрешается) 

Смена кадров с по-
зирующей девуш-
кой (красит ресни-

цы, фотографирует-
ся, идет по подиу-
му) – отсутствие 

взаимосвязанного 
сюжета 

Поочередная смена 
кадров "девушка" – 

"яркая упаковка 
туши" (до 4х раз) – 
отсутствие сюжета 

Место действия 
Общественные мес-

та (клуб, кафе, 
лифт) 

Сцена, подиум, за-
кулисье Неясное 

Персонажи Девушка и молодой 
человек Девушки Девушки 

Основные преимуще-
ства товара 

"Двойная щеточка –
двойной объем" 

"В 3 раза больший 
объем" 

"Колоссальный 
объем" 

Второстепенные пре-
имущества  

товара 
Отсутствует 

Не утяжеляет рес-
ницы ("легкие на 
подъем ресницы") 

Коллаген 

Компания Bourjois не представила свой слоган в ролике, потому для 
анализа нами были отобрано самое, на наш взгляд, яркое 
словосочетание – «абсолютное оружие». Система VAAL иденти-
фицировала эти слова как «что-то сильное, громкое, яркое, вели-
чественное, красивое, могучее, страшное». На основании чего мы сде-
лали вывод, что эта фраза оказывает положительное воздействие на по-
тенциальных покупателей, побуждая их к покупке товара. Такая окраска 
слов соответствует позиционированию товара в ролике: тушь – основное 
средство достижения ранее недоступной цели. 

Наиболее акцентированными словами в рекламе туши Max Factor яв-
ляются «легкие» и «роскошь». Итак, по шкале первое из них представ-
лено такими описательными прилагательными, как нежное, женствен-
ное, слабое, маленькое, второе же слово – шероховатое, тяжелое, муже-
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ственное. Таким образом, влияние этой пары неоднозначно и разнона-
правленно, что может отрицательно повлиять на аудиторию зрителей. 

Доминантные слова рекламы Maybelline – «колоссальный» и 
«объем» – производят впечатление чего-то угловатого, однако сильного, 
хорошего, величественного, яркого. Таким образом, можно сделать вы-
вод, что в отношении эмоционального воздействия акценты расставлены 
верно. 

Говоря об окраске рекламных слоганов компаний, следует отметить, 
что система VAAL считает слоган компании Max Factor не обладающим 
выраженными фоносемантическими характеристиками, а Maybelline 
производит впечатление низменного, слабого, тихого и тусклого [3]. 

Таким образом, существует множество факторов, определяющих эф-
фективность воздействия рекламных роликов на потребителей. Наличие 
одних из них может компенсировать отсутствие других, однако к про-
цессу создания рекламы стоит относиться максимального внимательно и 
творчески, особенно в условиях современного рынка и конкуренции. 
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ТЕОРИЯ КОНЕЧНЫХ АВТОМАТОВ В БАЗОВЫХ 
АЛГОРИТМИЧЕСКИХ СТРУКТУРАХ НА DELPHI 

А. Г. Третьяк 

Цель: исследование вопроса управления изначально непред-
сказуемого поведения кода программы. 

Долгое время в русскоязычной литературе по программированию ме-
тодология автоматного программирования задач разнообразного назна-
чения замалчивалась. Тем временем, на Западе эта методология активно 
развивалась. В начале девяностых появились средства быстрой разра-
ботки приложений (RAD – Rapid Application Development), к которым 
относится, в частности, и Delphi. Эта система программирования позво-
ляет не только программировать в привычном смысле слова, но и фак-
тически рисовать программы, перетаскивая в оконные формы визуаль-
ные компоненты из VCL (Visual Component Library). VCL имеет тенден-
цию скрывать точную реализацию определенных объектов, тем самым 
не давая посторонним менять умалчиваемое поведение кода, что означа-
ет непредсказуемость маршрута выполнения программы или функцио-
нальных объектов [1]. 


