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Актуальность исследования. В по-

следние годы наблюдается бум в области 

использования музыки в рекламе, поэтому 

именно сейчас возникла необходимость 

исследования роли звукового сопровож-

дения в создании привлекательного ре-

кламного образа. 

Музыка развивает эмоции человека, 

помогая воспринимать действительность 

и реагировать на нее; оперирует художе-

ственными образами, созданными нашим 

воображением, мышлением и эмоциями. 

Музыка является сильным средством воз-

действия на человека и выполняет боль-

шую роль в социальной коммуникации.  

Современная социальная психология 

обладает актуальными данными о струк-

туре и компонентах коммуникации. 

Например, фундаментальная работа, ос-

нованная на анализе и собственных экс-

периментальных сериях, позволила уче-

ным Vezzali L., Hewstone M., Capozza D., 

Giovannini D., Woelfer R. разработать и 

представить обобщенную модель соци-

ального, недирективного (не прямого) 

контакта, включающего информацию, пе-

реданную с помощью невербальных 

средств [8]. По мнению исследователей, в 

процессе восприятия и понимания ин-

формации запускаются когнитивные и 

аффективные процессы: эмоциональное 

включение «другого в себя» и саморас-

крытие, как основа понимания другого. В 

современных исследованиях подчеркива-

ется роль искусства, как вспомогательно-

го средства воздействия, актуализирую-

щего модель «эмпатия – отношение – дей-

ствие» [6], что определяется в гораздо 
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большей степени аффективно-

эмоциональными, чем рационально-

познавательными процессами [7].  

Язык музыки – это особая система 

условных знаков, сложившаяся в процессе 

исторического развития музыкального ис-

кусства. Элементами музыкального языка 

выступают средства музыкальной вырази-

тельности [1], используемые при создании 

формы и содержания музыкального про-

изведения [4]. Добавляя, под музыкаль-

ным языком [2] часто понимают систему, 

составляющие которой характеризуются 

эстетикой как средством музыкальной 

выразительности. 

Музыка всегда выполняла информа-

ционно-коммуникативную функцию, вы-

ступая «инструментом диалога между ин-

дивидом и социумом» [3]. Сила воздей-

ствия музыки на человека может быть 

объяснена тем, что символы искусства ак-

туализируют скрытый, глубинный уро-

вень сознания [5].  

В экспериментальную выборку вошло 

30 человек в возрасте от 18 и до 30 лет, 

пользующиеся социальной сетью «ВКон-

такте», трое юношей и двадцать семь де-

вушек. В данном исследовании был ис-

пользован метод семантического диффе-

ренциала, разработанный Ч. Осгудом. Для 

создания шкалы были выделены четыре 

пары противоположных характеристик, 

оценивающих важность музыкального со-

провождения в трех рекламных роликах: 

«музыка ничего не вызывает – музыка вы-

зывает эмоциональный подъем», «музыка 

ролика скучная – музыка ролика интерес-

ная», «музыка совершенно не подходит – 

музыка идеально подходит» и «музыка в 

этом ролике не нужна – музыка в этом ро-

лике обязательна». Оценивание проходило 

от 0 до 6, где 0 – отрицательная окраска, а 

6 – позитивная, соответственно. Также 

проводился качественный анализ количе-

ства выборов указанных характеристик.  

При подборе участников эксперимен-

тальной группы был использован опрос, 

который помог установить, что все участ-

ники исследования представляли целевую 

аудиторию рекламируемых услуг. Сти-

мульный материал составили рекламы 

авиакомпании S7 Airlines, онлайн-

кинотеатра KION и браузера Яндекс.  

По результатам проведенного метода 

семантического дифференциала (Ч. 

Осгуд) с помощью факторного анализа 

мы выявили, что все выделенные характе-

ристики, соответствующие роли музыки в 

рекламе относятся к одному фактору, од-

нако, значение указанных факторов было 

разным при предъявлении разных ре-

кламных роликов.  

В рекламном ролике авиакомпании S7 

Airlines, где значимыми для них характе-

ристиками оказались: «музыка совершен-

но не подходит – музыка идеально подхо-

дит» (0,948), «музыка ролика скучная – 

музыка ролика интересная» (0,913) и «му-

зыка в этом ролике не нужна – музыка в 

этом ролике обязательна» (0,903). Однако, 

для испытуемых оказалась неважной оце-

ночная шкала «музыка ничего не вызыва-

ет – музыка вызывает эмоциональный 

подъем» (0,454). Следовательно, можно 

сделать вывод, что эмоциональный подъем 

не является значимым и не учитывается 

респондентами при оценке музыкального 

образа в рекламном видеоролике авиаком-

пании S7 Airlines. Возможно, это связано с 

тем, что музыкальный образ в данном ро-

лике спокоен и заставляет зрителя скорее 

погрузиться в философские размышления 

над своим положением в мире, чем побу-

дить к активной деятельности. 

Сравнивая частоту выбора характери-

стик при оценке музыкального компонен-

та в создании привлекательного реклам-

ного образа, можно сделать вывод о том, 

среди респондентов никто не выбрал ха-

рактеристику «музыка ничего не вызыва-

ет», когда как 27 опрошенных выбрали 

характеристику «музыка вызывает эмоци-

ональный подъем». В свою очередь, ха-

рактеристику «музыка ролика скучная» 

выбрало 3 респондентов, напротив чего 27 

опрошенных посчитали ее как «музыка 

ролика интересная». Никто из опрошен-

ных не выбрал характеристику «музыка 
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совершенно не подходит», 27 респонден-

тов оценили же характеристикой «музыка 

идеально подходит». Никто не выбрал, 

что музыка «музыка в этом ролике не 

нужна» и 26 респондентов ответили «му-

зыка в этом ролике обязательна» (рис. 1). 

Таким образом, большинство респон-

дентов выделяют музыкальное сопровож-

дение как значимый компонент в созда-

нии положительного рекламного образа. 

 
 

 
 

Рис. 1. Сравнение частот выбора характеристик при оценке музыкального  

компонента в рекламном ролике № 1 

 
 

Далее, по результатам факторного 

анализа семантического дифференциала, 

мы выявили, что для респондентов при 

оценке музыкального образа в рекламном 

ролике онлайн-кинотеатра KION оказа-

лись значимыми следующие характери-

стики: «музыка совершенно не подходит – 

музыка идеально подходит» (0,939), «му-

зыка ролика скучная – музыка ролика ин-

тересная» (0,907), «музыка в этом ролике 

не нужна – музыка в этом ролике обяза-

тельна» (0,824) и «музыка ничего не вы-

зывает – музыка вызывает эмоциональный 

подъем» (0,792). Здесь мы видим, что 

больше всего респонденты оценили в ре-

кламе онлайн-кинотеатра KION то, что 

музыкальное сопровождение подходит к 

данному ролику. Оценка, приближенная к 

0,9, говорит о том, что данные характери-

стики были высоко важными для испыту-

емых при ответе. В этом видеоролике 

необходимость наличия музыкального об-

раза для респондента наиболее выражена, 

что также может говорить о том, что со-

зданный музыкальный образ вызывает 

сильный эмоциональный подъем. В дан-

ном случае для создания привлекательно-

го рекламного образа музыкальный ком-

понент важен по всем характеристикам. 

Сравнивая частоту выбора характери-

стик при оценке музыкального компонен-

та в создании привлекательного реклам-

ного образа, можно сделать вывод о том, 

среди респондентов 4 человека выбрали 

характеристику «музыка ничего не вызы-

вает», когда как 19 респондентов выбрали 

характеристику «музыка вызывает эмоци-

ональный подъем». В свою очередь, ха-
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рактеристику «музыка ролика скучная» 

выбрало 3 респондентов, 21 человек по-

считал ее как «музыка ролика интерес-

ная». Лишь 1 отметил для себя характери-

стику «музыка совершенно не подходит», 

25 респондентов оценили же характери-

стикой «музыка идеально подходит». Ни-

кто не выбрал, что музыка «музыка в этом 

ролике не нужна» и 27 респондентов от-

ветили «музыка в этом ролике обязатель-

на» (рис. 2). 

Таким образом, большинство респон-

дентов выделяют музыкальное сопровож-

дение как значимый компонент в созда-

нии положительного рекламного образа. 

 
 

 
 

Рис. 2. Сравнение частот выбора характеристик при оценке музыкального  

сопровождения в рекламном ролике № 2 

 
 

Для музыкального сопровождения 

третьего рекламного ролика браузера Ян-

декс при помощи факторного анализа се-

мантического дифференциала были полу-

чены следующие результаты: «музыка ни-

чего не вызывает – музыка вызывает эмо-

циональный подъем» (0,922), «музыка ро-

лика скучная – музыка ролика интерес-

ная» (0,872), «музыка в этом ролике не 

нужна – музыка в этом ролике обязатель-

на» (0,845) и «музыка ничего не вызыва-

ет – музыка вызывает эмоциональный 

подъем» (0,678). Это может быть связано 

с тем, что в этом рекламном ролике музы-

ка имеет быстрый темп и ритм, а также 

является достаточно популярной среди 

молодежи.  

Сравнивая частоту выбора характери-

стик при оценке музыкального компонен-

та в создании привлекательного реклам-

ного образа, можно сделать вывод о том, 

среди респондентов 4 человека выбрали 

характеристику «музыка ничего не вызы-

вает», 21 респондент выбрал характери-

стику «музыка вызывает эмоциональный 

подъем». Лишь 1 респондент отметил 

«музыка ролика скучная», 24 опрошенных 

посчитали ее как «музыка ролика инте-

ресная». 8 человек, что музыкальный 

компонент «музыка совершенно не под-

ходит» и 19 респондентов оценили харак-

теристикой «музыка идеально подходит». 

Только один испытуемый отметил, что 

музыка «музыка в этом ролике не нужна» 
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и 24 респондента ответили «музыка в этом ролике обязательна» (рис. 3). 

 
 

 
 

Рис. 3. Сравнение частот выбора характеристик при оценке музыкального  

компонента в рекламном ролике № 3 

 
 

Исходя из проанализированных дан-

ных, можно сказать, что музыкальный 

компонент важен для восприятия и пере-

дачи информации, которая является 

неотъемлемым элементом коммуникации 

между текстами рекламы и целевой ауди-

торией. Наличие музыкального сопро-

вождения способствует эмоциональному 

отклику у респондентов, благодаря кото-

рому реклама становится более привлека-

тельной и интересной в глазах аудитории. 
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