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Аннотация. На выборке 60-ти человек было выполнено исследование отношения к вой-
нам брендов в зависимости от уровня показателей агрессивности и враждебности. Для 
исследования были взяты примеры печатной рекламы, содержащей войны между рос-
сийскими брендами, между зарубежными брендами, а также между российскими и за-
рубежными брендами. Было выявлено, что рекламные войны брендов нравятся респон-
дентам с выраженной физической агрессией, также отдельные примеры войн брендов 
нравятся респондентам с выраженной подозрительностью.
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PSYCHOLOGICAL ATTITUDE TO BRAND WARS DEPENDING ON DIFFERENT 
LEVELS OF PERSONAL AGGRESSIVENESS
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Abstract. In a sample of 60 people a study related to the brand wars depending on the level of 
indicators of aggression and hostility was carried out. Examples of print advertising were taken 
for the research. They represented examples of wars between Russian brands, and between 
foreign brands, as well as between Russian and foreign ones. It was found that respondents, 
whose level of physical aggression is severe, like the brand wars. Besides, certain examples of 
brand wars are chosen by respondents with rather high level of suspiciousness.
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Постановка проблемы. С одной стороны, реклама объективно необходима 
обществу, а с другой – она бесцеремонно вторгается в личную жизнь граждан. 
У большинства населения восприятие рекламных сообщений вызывает чувство 
раздражения.1
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Сегодня этот вид информации пе-
рестает быть сугубо экономическим 
атрибутом и становится своеобраз-
ным элементом массовой культуры. 
Рекламные сюжеты, слоганы, цвета и 
их сочетания, шрифты, форма обра-
щения к покупателю и пр., становясь 
модными, закрепляются и воспроиз-
водятся в поведении, социальных нор-
мах, культурных традициях. Учитывая 
обилие агрессивных образов в сред-
ствах массовой коммуникации, необ-
ходимо обратить внимание на возмож-
ные последствия такого воздействия.

С нашей точки зрения, рекламные 
войны брендов должны рассматри-
ваться как разновидность агрессивной 
рекламы. Мы выделяем 3 вида такой 
рекламы: 1) содержит агрессивные сю-
жеты, слова и образы, нарушающие 
принятые в обществе этические нормы; 
2) имеет агрессивный характер рас-
пространения (навязчивость, неува-
жительная коммуникация с потреби-
телем и т. п.); 3) содержит агрессию по 
отношению к конкурентам (порочит их 
товары и т. п.) [1]. Такая реклама име-
ет различные негативные социальные 
и индивидуально-личностные послед-
ствия. В исследовании О.В. Гордяковой 
и О.Ю. Казьминой [2] доказано, что 
агрессивная реклама способна усугу-
блять депрессию. К тому же постоянная 
демонстрация различных форм агрес-
сии вводит их в социальную норму. 

Проблема рекламных войн широко 
обсуждается в маркетинговой литера-
туре [3; 6; 8; 9; 10], в меньше степени 
в журналистке [5] и в психологии [1]. 
Маркетинговая война – это попыт-
ка использовать военное мышление в 
решении маркетинговых проблем [8], 
следствием чего является неэтичность 
ее методов. Частью маркетинговых 

войн являются рекламные войны брен-
дов. Рекламная война – это вербаль-
но-визуальный поединок различных 
брендов в рекламном пространстве с 
целью достижения лояльности потре-
бителя [3]. Ответом на рекламный вы-
зов конкурента является не оборона, 
а встречное нападение. Возможно не-
сколько вариантов ведения рекламной 
войны: 1) разрушение тех чувств, ко-
торые вызывают бренды-конкуренты, 
важно не столько доказать, что свой 
бренд лучше, сколько убедить аудито-
рию, что бренд-конкурент хуже, что 
он фактически обманывал потребите-
ля относительно своих свойств и ка-
чества; 2) атрибуты конкурирующего 
бренда связываются с антиценностями 
[6; 9]. Война брендов приравнивается к 
идеологической войне. Война брендов, 
в том числе неэтичные методы ее ве-
дения, нормализуется маркетинговой 
литературой [3; 6; 8; 9]. Однако рос-
сийским законом о рекламе запрещена 
реклама, которая порочит честь, до-
стоинство, деловую репутацию конку-
рента. Важной особенностью россий-
ского рынка является то, что на нем 
отечественные бренды помимо кон-
куренции друг с другом конкурируют 
с иностранными брендами и зачастую 
проигрывают им [6].

Рекламные войны с психологиче-
ской точки зрения – это неэтичная и 
недобросовестная форма конкуренции 
между брендами, использующая при-
ёмы вербальной и косвенной агрессии, 
нормализующая агрессивный стиль 
коммуникации в обществе и имеющая 
в большей мере развлекательный, не-
жели экономический эффект.

С нашей точки зрения, рекламные 
войны брендов являются проявлени-
ем вербальной и косвенной агрессии 



57

ISSN 2072-8514 Вестник МГОУ. Серия: Психологические науки 2016 / № 4

в рекламной коммуникации, следова-
тельно, у респондентов с такими осо-
бенностями этот вид рекламы будет 
эффективен. Наиболее широко приме-
няемой методикой для оценки агрес-
сивности личности является опросник 
Басса-Дарки, который диагностирует 
следующие виды присущих лично-
сти деструктивных тенденций: физи-
ческая агрессия, косвенная агрессия, 
раздражение, негативизм, обида, по-
дозрительность, вербальная агрессия, 
чувство вины. Мы считаем, что прояв-
ления физической агрессии, раздраже-
ния, подозрительности, чувства вины, 
обиды, негативизма не связаны с та-
кой формой реализации рекламной 
коммуникации, как рекламные войны 
брендов, но могли бы иметь связь с 
предпочтением агрессивной и цинич-
ной рекламы (что не является пред-
метом настоящего исследования, но 
могло бы быть изучено в дальнейшем).

Психологическая эффективность 
рекламы может быть измерена по 
структуре социально-психологиче-
ской установки (отношения) [4]. В 
настоящее время в психологических 
исследованиях рекламы это является 
наиболее распространенным приемом.

Цель исследования: анализ психо-
логического отношения к рекламным 
войнам брендов в зависимости от вы-
раженности агрессивности личности.

Задачи исследования:
1. Определить общее отношение к 

рекламным войнам брендов.
2. Определить отношение к кон-

кретным рекламным войнам брендов 
в зависимости от выраженности пока-
зателей агрессивности личности.

Гипотеза исследования: некоторые 
показатели агрессивности личности 
будут связаны с положительным отно-

шением к рекламным войнам брендов 
(вербальная и косвенная агрессия), не-
которые – с негативным отношением 
(обида и раздражение), а некоторые – 
с нейтральным (физическая агрессия, 
чувство вины, негативизм).

В данном исследовании использо-
ваны рекламные войны следующих 
брендов: Никола – Coca-cola, Эль-
дорадо – Техносила, Комсомольская 
правда – Московский комсомолец, 
кафе «Правда» – кафе японской кух-
ни, Pepsi – Coca-cola, МТС – Мегафон, 
кафе «Матрешка» – кафе американ-
ской кухни быстрого питания, Costa – 
Starbucks, Old Spice – Axe. 

Методики исследования: общие 
вопросы, направленные на определе-
ние знания респондентами такого яв-
ления, как рекламные войны брендов, 
и общего отношения к ним, авторская 
методика для оценки психологических 
показателей эффективности рекламы, 
адаптированная под конкретный сти-
мульный материал (печатная реклама, 
содержащая примеры рекламных войн 
российских и зарубежных брендов), 
опросник Басса-Дарки [7].

Структура авторской методики: 
основана на концепции психологиче-
ского отношения с учетом современ-
ной четырехкомпонентной его трак-
товки [6]. Когнитивная составляющая 
психологической эффективности ре-
кламы оценивалась по следующим 
шкалам: Рекламируемый товар/услуга 
кажется хорошим – Рекламируемый 
товар/услуга не кажется хорошим; 
Профессиональная – Непрофессио-
нальная; Вызывает доверие – Не вы-
зывает доверия; Запоминающаяся –
Незапоминающаяся; Оригинальная – 
Неоригинальная; Простая – Сложная; 
Недвусмысленная – Двусмысленная. 
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Эмоциональный компонент включал 
следующие шкалы: Притягивающая – 
Отталкивающая; Агрессивная – Спо-
койная; Волнующая – Успокаивающая; 
Огорчающая – Радующая; Скучная – 
Интересная. Конативный компонент 
рекламного воздействия оценивался с 
помощью шкал: Расскажу другим о ре-
кламе – Не расскажу другим о рекламе; 
Хочется больше узнать о рекламируе-
мом товаре/услуге – Не хочется больше 
узнать о рекламируемом товаре/услу-
ге; Вызывает желание воспользоваться 
товаром/услугой – Не вызывает жела-
ния воспользоваться товаром/услугой. 
Этичность рекламного сообщения 
(оценочный компонент) оценивалась 
по следующим шкалам: Хорошая –
Плохая; Приемлемая – Неприемлемая; 
Легальная – Нелегальная; Порядочная –
Непорядочная; Правдивая – Заведомо 
ложная.

Объем выборки 60 человек, из них 
мужчин 17 человек, женщин 43 чело-
века, при этом 23 человека в возрасте 
до 20 лет, 30 человек в возрасте 20–30 
лет, 5 человек в возрасте 31–40 лет, 2 
человека в возрасте 41–50 лет. 

Результаты исследования: Только 
13 человек из 60 не знают о таком яв-
лении, как рекламные войны брендов. 
Наиболее известной рекламной вой-
ной является война Pepsi и Coca-cola, 
широко известными являются так-
же войны сотовых операторов, сетей 
фаст-фуда, автомобильных брендов, 
производителей мобильных телефо-
нов, магазинов электроники. Мало из-
вестны войны косметических брендов, 
брендов одежды, бытовой химии, юве-
лирных салонов, сетевых супермарке-
тов-дискаунтеров.

Отношение к рекламным войнам 
можно разделить на 3 группы: негатив-

ное (3 человека), нейтральное (33 чело-
века), позитивное (12 человек), также 
хотелось бы привести отдельные рас-
суждения респондентов: «выбираю то-
вары по личным предпочтениям, а не по 
рекламе», «на рынке должен оставаться 
сильнейший бренд», «так видно луч-
шую марку», «некоторые эпизоды мо-
гут развлечь», «рекламные войны брен-
дов могут способствовать снижению 
цен на товары или услуги, препятству-
ют монополии, способствуют улучше-
нию качества товаров и услуг», «такова 
жизнь», «это здоровая конкуренция, 
побеждает тот продукт, который при-
дется по вкусу покупателю», «борьба – 
фактор развития, но порой эти войны 
носят диктаторский характер, прини-
жают качества товаров конкурентов, 
что вызывает негативные эмоции, а 
порой недоумение», «на вкус и цвет», 
«эпизодические явления могут быть за-
бавны публике, но если это затяжная 
война, то я настроена отрицательно, 
их задача удовлетворять потребности 
клиента, а не доказывать конкурентам, 
кто лучше», «выживает сильнейший», 
«иногда это выглядит весело», «всегда 
интересно наблюдать за проявления-
ми креативности, остроумия и чувства 
юмора создателей рекламы, такая ре-
клама более запоминающаяся», «уме-
ренно, если ненавязчивая», «в какой-то 
степени такие войны влияют на каче-
ство рекламы и продукции», «заставля-
ет улыбнуться, привлекает внимание», 
«с усмешкой». Таким образом, реклам-
ные войны интерпретируются как ин-
струмент естественной конкуренции на 
рынке, возможность создателям про-
явить остроумие, а потребителям раз-
влечься, однако слишком длительное и 
агрессивное противостояние брендов 
оценивается негативно.



59

ISSN 2072-8514 Вестник МГОУ. Серия: Психологические науки 2016 / № 4

Корреляционный анализ (коэф-
фициент Спирмена) показал, что чем 
больше показатели по индексу враж-
дебности, тем более волнующая, агрес-
сивная, огорчающая, не вызывающая 
доверие, двусмысленная рекламная 
война Никола – Coca-cola, тем более 
волнующая, агрессивная, интересная, 
двусмысленная рекламная война Эль-
дорадо – Техносила, тем более агрессив-
ная и двусмысленная рекламная война 
Комсомольской правды и Московского 
комсомольца, тем более притягиваю-
щая, радующая, интересная, заведомо 

ложная рекламная война МТС – Мега-
фон, тем более двусмысленная реклам-
ная война кафе «Матрешка» – кафе аме-
риканской кухни быстрого питания, 
тем более неприемлемая рекламная 
война Costa – Starbucks, тем более ин-
тересная рекламная война Old Spice – 
Axe (табл. 1). Таким образом, чем выше 
враждебность личности, тем более не-
гативные оценки получают рекламные 
войны брендов (в первую очередь по 
эмоциональному компоненту отноше-
ния, в меньшей мере по когнитивному 
и оценочному компоненту).

Таблица 1

Взаимосвязь общей враждебности и оценок рекламных войн брендов

Показатель Коэффициент 
корреляции

Уровень
значимости

Никола – Coca-cola
Волнующая – Успокаивающая -0,34 0,01
Агрессивная – Спокойная -0,29 0,03
Огорчающая – Радующая -0,28 0,04
Вызывает доверие – Не вызывает доверие 0,3 0,02
Недвусмысленная – Двусмысленная 0,36 0,006

Эльдорадо – Техносила
Волнующая – Успокаивающая -0,34 0,01
Агрессивная – Спокойная -0,34 0,01
Скучная – Интересная 0,3 0,02
Недвусмысленная – Двусмысленная 0,42 0,001

Комсомольская правда – Московский комсомолец
Агрессивная – Спокойная -0,27 0,05
Недвусмысленная – Двусмысленная 0,31 0,02

МТС – Мегафон
Притягивающая – Отталкивающая -0,47 0,0003
Огорчающая – Радующая 0,28 0,04
Скучная – Интересная 0,4 0,003
Правдивая – Заведомо ложная 0,27 0,05

кафе «Матрешка» – кафе американской кухни быстрого питания
Недвусмысленная – Двусмысленная 0,31 0,02

Costa – Starbucks
Приемлемая – Неприемлемая 0,3 0,03

Old Spice – Axe
Скучная – Интересная 0,35 0,009



60

ISSN 2072-8514 Вестник МГОУ. Серия: Психологические науки 2016 / № 4

Чем выше показатели по индексу 
агрессивности, тем более агрессивной 
и двусмысленной кажется рекламная 
война Никола – Coca-cola, тем более не-
профессиональная, неприемлемая, не-
легальная рекламная война Эльдорадо 
– Техносила, тем более запоминающа-
яся рекламная война Комсомольской 
правды и Московского комсомольца, 
тем более волнующая и агрессивная 
рекламная война кафе «Правда» – кафе 

японской кухни, тем более неприемле-
мая рекламная война МТС – Мегафон, 
тем более двусмысленная рекламная 
война Old Spice – Axe (табл. 2). Таким 
образом, чем выше агрессивность, тем 
более негативные оценки получают 
рекламные войны брендов (в равной 
мере по когнитивному, эмоциональ-
ному и оценочному компоненту). Так-
же по когнитивному компоненту есть 
одна положительная оценка.

Таблица 2

Взаимосвязь общей агрессивности и оценок рекламных войн брендов

Показатель Коэффициент 
корреляции

Уровень 
значимости

Никола – Coca-cola
Агрессивная – Спокойная -0,28 0,03
Недвусмысленная – Двусмысленная 0,3 0,02

Эльдорадо – Техносила
Профессиональная – Непрофессиональная 0,33 0,01
Приемлемая – Неприемлемая 0,3 0,02
Легальная – Нелегальная 0,37 0,005

Комсомольская правда – Московский комсомолец
Запоминающаяся – Незапоминающаяся -0,32 0,02

кафе «Правда» – кафе японской кухни
Волнующая – Успокаивающая -0,36 0,007
Агрессивная – Спокойная -0,28 0,03

МТС – Мегафон
Приемлемая – Неприемлемая 0,3 0,02

Old Spice – Axe
Недвусмысленная – Двусмысленная 0,31 0,02

Углубленный анализ корреляций 
шкал методики Басса-Дарки с показа-
телями оценок рекламных войн брен-
дов показал, что чем выше показатели 
по шкале физической агрессии, тем 
более агрессивной и простой кажется 
рекламная война Никола – Coca-cola, 
тем более двусмысленной кажется ре-
кламная война Эльдорадо – Техносила, 
более запоминающейся кажется ре-
кламная война Комсомольской правды 

и Московского комсомольца, в боль-
шей мере возникает желание восполь-
зоваться услугой кафе «Матрешка» 
(рекламная война кафе «Матрешка» 
– кафе американской кухни быстрого 
питания), более запоминающейся ка-
жется рекламная война Old Spice – Axe, 
тверже намерение рассказать другим об 
этой рекламе (табл. 3). Таким образом, 
чем выше физическая агрессия лично-
сти, тем более положительные оценки 
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получают рекламные войны брендов 
(по когнитивному и конативному ком-
поненту). Также есть одна негативная 
оценка по когнитивному компоненту 
(двусмысленная). Что касается оцен-
ки «простая», она может трактоваться 
и как позитивная, и как негативная. С 

нашей точки зрения, оценка реклам-
ной войны брендов как агрессивной 
респондентами с выраженной физиче-
ской агрессией может рассматриваться 
как положительная (в общем случае, 
конечно, такую оценку следовало бы 
считать отрицательной).

Таблица 3

Взаимосвязь физической агрессии и оценок рекламных войн брендов

Показатель Коэффициент 
корреляции

Уровень
значимости

Никола – Coca-cola
Агрессивная – Спокойная -0,28 0,04
Простая – Сложная -0,26 0,05

Эльдорадо – Техносила
Недвусмысленная – Двусмысленная 0,27 0,05

Комсомольская правда – Московский комсомолец
Запоминающаяся – Незапоминающаяся -0,37 0,005

кафе «Матрешка» – кафе американской кухни быстрого питания
Вызывает желание воспользоваться товаром/услугой – Не 
вызывает желание воспользоваться товаром/услугой

-0,28 0,04

Old Spice – Axe
Запоминающаяся – Незапоминающаяся -0,29 0,03
Расскажу другим о рекламе – Не расскажу другим о рекламе -0,28 0,04

Чем больше показатели по шкале 
косвенной агрессии, тем больше ре-
кламная война Никола – Coca-cola 
кажется волнующей, агрессивной, за-
поминающейся, двусмысленной, тем 
больше рекламная война Эльдорадо  – 
Техносила кажется агрессивной, не-
профессиональной, двусмысленной, 
тем больше рекламная война Ком-
сомольской правды и Московского 
комсомольца кажется оригинальной, 
тем больше рекламируемые услуги 
кафе «Правда» (рекламная война кафе 
«Правда» – кафе японской кухни) 
не кажутся хорошими, сама реклама 
огорчающей и скучной, тем больше 
нежелание рассказывать кому-либо о 
рекламной войне МТС – Мегафон, тем 

меньше запоминается рекламная война 
кафе «Матрешка» – кафе американской 
кухни быстрого питания, тем более 
сложной кажется рекламная война Old 
Spice – Axe (табл. 4). Таким образом, 
чем выше косвенная агрессия лично-
сти, тем более негативные оценки по-
лучают рекламные войны брендов: по 
когнитивным показателям отношения 
оценка в основном негативная, но есть 
отдельные позитивные оценки (запо-
минающаяся, оригинальная), по эмо-
циональным показателям отношения 
оценка также в основном негативная 
(спорным может быть отнесение к не-
гативным показателей «волнующая» и 
«агрессивная»), по конативному ком-
поненту оценка также негативная.
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Таблица 4

Взаимосвязь косвенной агрессии и оценок рекламных войн брендов

Показатель Коэффициент 
корреляции

Уровень
значимости

Никола – Coca-cola
Волнующая – Успокаивающая -0,31 0,02
Агрессивная – Спокойная -0,30 0,03
Запоминающаяся – Незапоминающаяся -0,28 0,03
Недвусмысленная – Двусмысленная 0,35 0,007

Эльдорадо – Техносила
Агрессивная – Спокойная -0,27 0,04
Профессиональная – Непрофессиональная 0,29 0,03
Недвусмысленная – Двусмысленная 0,27 0,04

Комсомольская правда – Московский комсомолец
Оригинальная – Неоригинальная -0,29 0,03

кафе «Правда» – кафе японской кухни
Рекламируемый товар/услуга кажется хорошим – Ре-
кламируемый товар/услуга не кажется хорошим

0,26 0,05

Огорчающая – Радующая -0,31 0,02
Скучная – Интересная -0,28 0,04

МТС – Мегафон
Расскажу другим о рекламе – Не расскажу другим о 
рекламе 0,28 0,04

кафе «Матрешка» – кафе американской кухни быстрого питания
Запоминающаяся – Незапоминающаяся 0,28 0,04

Old Spice – Axe
Простая – Сложная 0,29 0,03

Чем больше показатели по шкале 
раздражения, тем более агрессивной 
кажется рекламная война Никола – 
Coca-cola, тем более агрессивной, не-
профессиональной, двусмысленной, 
плохой, непорядочной кажется ре-
кламная война Эльдорадо – Техносила, 
тем более агрессивной, запоминаю-
щейся, непорядочной кажется реклам-
ная война Комсомольской правды и 
Московского комсомольца, тем более 
агрессивной кажется рекламная война 
кафе «Правда» – кафе японской кухни, 
тем более двусмысленной и неприем-
лемой кажется рекламная война МТС 
– Мегафон, тем более незапоминаю-

щейся кажется рекламная война кафе 
«Матрешка» – кафе американской 
кухни быстрого питания, тем более 
агрессивной, запоминающейся, не-
приемлемой кажется рекламная война 
Costa – Starbucks, тем больше реклами-
руемые услуги Costa не кажутся хоро-
шими, тем больше желание рассказать 
друзьям о рекламной войне Old Spice – 
Axe (табл. 5). Таким образом, чем выше 
раздражение личности, тем более не-
гативные оценки получают реклам-
ные войны брендов по когнитивным, 
эмоциональным и оценочным пока-
зателям отношения. По конативному 
компоненту получена одна позитив-
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ная оценка. По когнитивному компо-
ненту было получено две позитивные 
оценки «запоминающаяся», но в со-
четании с негативными оценочными 
и эмоциональными показателями (не-

порядочная, неприемлемая, агрессив-
ная). Оценка рекламы как агрессивной 
для раздражительных респондентов, с 
нашей точки зрения, будет скорее не-
гативной характеристикой.

Таблица 5

Взаимосвязь раздражения и оценок рекламных войн брендов

Показатель Коэффициент 
корреляции

Уровень
значимости

Никола – Coca-cola
Агрессивная – Спокойная -0,28 0,03

Эльдорадо – Техносила
Агрессивная – Спокойная -0,4 0,002
Профессиональная – Непрофессиональная 0,36 0,006
Недвусмысленная – Двусмысленная 0,33 0,01
Хорошая – Плохая 0,26 0,05
Порядочная – Непорядочная 0,35 0,008

Комсомольская правда – Московский комсомолец
Агрессивная – Спокойная -0,40 0,002
Запоминающаяся – Незапоминающаяся -0,31 0,02
Порядочная – Непорядочная 0,27 0,05

кафе «Правда» – кафе японской кухни
Агрессивная – Спокойная -0,29 0,03

МТС – Мегафон
Недвусмысленная – Двусмысленная 0,33 0,01
Приемлемая – Неприемлемая 0,29 0,03

кафе «Матрешка» – кафе американской кухни быстрого питания
Запоминающаяся – Незапоминающаяся 0,27 0,04

Costa – Starbucks
Рекламируемый товар/услуга кажется хорошим – Ре-
кламируемый товар/услуга не кажется хорошим

0,26 0,05

Агрессивная – Спокойная -0,32 0,02
Запоминающаяся – Незапоминающаяся -0,3 0,02
Приемлемая – Неприемлемая 0,31 0,02

Old Spice – Axe
Расскажу другим о рекламе – Не расскажу другим о 
рекламе

-0,29 0,03

Чем больше показатели по шкале 
негативизма, тем более огорчающей 
кажется рекламная война Никола – 
Coca-cola, тем больше желание рас-
сказать кому-либо о рекламной войне 

Pepsi – Coca-cola, тем более интересной 
и сложной кажется рекламная война 
кафе «Матрешка» – кафе американской 
кухни быстрого питания, тем более не-
запоминающейся, неприемлемой, неле-
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гальной кажется рекламная война Costa 
– Starbucks, тем более двусмысленной и 
нелегальной кажется рекламная война 
Old Spice – Axe (табл. 6). Таким образом, 
чем выше негативизм личности, тем 
более негативные оценки рекламных 

войн по эмоциональному и оценочно-
му компоненту отношения, по когни-
тивному также скорее негативные (за 
исключением оценки «интересная»). По 
конативному компоненту была получе-
на одна позитивная оценка.

Таблица 6

Взаимосвязь негативизма и оценок рекламных войн брендов

Показатель Коэффициент 
корреляции

Уровень 
значимости

Никола – Coca-cola
Огорчающая – Радующая -0,28 0,04

Pepsi – Coca-cola
Расскажу другим о рекламе – Не расскажу другим о 
рекламе -0,27 0,05

кафе «Матрешка» – кафе американской кухни быстрого питания
Скучная – Интересная 0,27 0,04
Простая – Сложная 0,40 0,002

Costa – Starbucks
Запоминающаяся – Незапоминающаяся -0,28 0,03
Приемлемая – Неприемлемая 0,26 0,05
Легальная – Нелегальная 0,34 0,01

Old Spice – Axe
Недвусмысленная – Двусмысленная 0,27 0,04
Легальная – Нелегальная 0,29 0,03

Чем больше показатели по шкале 
обиды, тем больше не вызывает до-
верие и кажется двусмысленной ре-
кламная война Никола – Coca-cola, 
тем более волнующая, агрессивная, 
интересная, двусмысленная рекламная 
война Эльдорадо – Техносила, тем бо-
лее агрессивная и запоминающаяся ре-
кламная война Комсомольской правды 
и Московского комсомольца, тем более 
радующая рекламная война Pepsi – Co-
ca-cola, тем более притягивающая, ра-
дующая, интересная рекламная война 
МТС – Мегафон, тем более нелегаль-
ная рекламная война Costa – Starbucks, 
тем больше рекламируемые услуги 

Costa не кажутся хорошими, тем боль-
ше рекламная война Old Spice – Axe 
кажется агрессивной (табл. 7). Таким 
образом, чем выше обида личности, 
тем более негативные оценки получа-
ют рекламные войны по оценочному 
компоненту отношения и противоре-
чивые по когнитивным и эмоциональ-
ным показателям отношения.

Чем больше показатели по шка-
ле подозрительности, тем более вол-
нующей, агрессивной, огорчающей 
кажется рекламная война Никола – 
Coca-cola, тем более волнующей, двус-
мысленной, непорядочной кажется 
рекламная война Эльдорадо – Техно-



65

ISSN 2072-8514 Вестник МГОУ. Серия: Психологические науки 2016 / № 4

сила, тем более притягивающей, ин-
тересной, оригинальной кажется ре-
кламная война МТС – Мегафон, тем 
более хорошими кажутся услуги кафе 
«Матрешка» (рекламная война кафе 
«Матрешка» – кафе американской 
кухни быстрого питания), тем более 
неприемлемой кажется рекламная во-
йна Costa – Starbucks, тем более инте-
ресной кажется рекламная война Old 
Spice – Axe (табл. 8). Таким образом, 
чем выше подозрительность лично-
сти, тем более позитивные оценки по 
когнитивному компоненту отношения 
получают рекламные войны (за ис-
ключением оценки «двусмысленная»), 

и тем более негативные оценки они по-
лучают по эмоциональному и оценоч-
ному компоненту отношения. 

Чем выше показатели вербальной 
агрессии, тем более неприемлемой и 
нелегальной кажется рекламная во-
йна Эльдорадо – Техносила, тем более 
волнующей и агрессивной кажется ре-
кламная война Pepsi – Coca-cola, тем 
более неприемлемой кажется реклам-
ная война МТС – Мегафон, тем более 
вызывает доверие рекламная война 
кафе «Матрешка» – кафе американ-
ской кухни быстрого питания, тем 
более запоминающаяся рекламная во-
йна Costa – Starbucks, тем более вол-

Таблица 7

Взаимосвязь обиды и оценок рекламных войн брендов

Показатель Коэффициент 
корреляции

Уровень 
значимости

Никола – Coca-cola
Вызывает доверие – Не вызывает доверие 0,34 0,01
Недвусмысленная – Двусмысленная 0,33 0,01

Эльдорадо – Техносила
Волнующая – Успокаивающая -0,28 0,03
Агрессивная – Спокойная -0,35 0,008
Скучная – Интересная 0,3 0,02
Недвусмысленная – Двусмысленная 0,31 0,02

Комсомольская правда – Московский комсомолец
Агрессивная – Спокойная -0,28 0,04
Запоминающаяся – Незапоминающаяся -0,29 0,03

Pepsi – Coca-cola
Огорчающая – Радующая 0,28 0,04

МТС – Мегафон
Притягивающая – Отталкивающая -0,32 0,02
Огорчающая – Радующая 0,28 0,04
Скучная – Интересная 0,3 0,02

Costa – Starbucks
Рекламируемый товар/услуга кажется хорошим – 
Рекламируемый товар/услуга не кажется хорошим

0,31 0,02

Легальная – Нелегальная 0,29 0,03
Old Spice – Axe

Агрессивная – Спокойная -0,29 0,03
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Таблица 8

Взаимосвязь подозрительности и оценок рекламных войн брендов

Показатель Коэффициент 
корреляции

Уровень 
значимости

Никола – Coca-cola
Волнующая – Успокаивающая -0,38 0,005
Агрессивная – Спокойная -0,29 0,03
Огорчающая – Радующая -0,29 0,03

Эльдорадо – Техносила
Волнующая – Успокаивающая -0,29 0,03
Недвусмысленная – Двусмысленная 0,35 0,009
Порядочная – Непорядочная 0,29 0,03

МТС – Мегафон
Притягивающая – Отталкивающая -0,42 0,001
Скучная – Интересная 0,43 0,001
Оригинальная – Неоригинальная -0,29 0,03

кафе «Матрешка» – кафе американской кухни быстрого питания
Рекламируемый товар/услуга кажется хорошим – 
Рекламируемый товар/услуга не кажется хорошим -0,3 0,02

Costa – Starbucks
Приемлемая – Неприемлемая 0,31 0,02

Old Spice – Axe
Скучная – Интересная 0,42 0,001

Таблица 9

Взаимосвязь вербальной агрессии и оценок рекламных войн брендов

Показатель Коэффициент 
корреляции

Уровень 
значимости

Эльдорадо – Техносила
Приемлемая – Неприемлемая 0,27 0,04
Легальная – Нелегальная 0,36 0,007

Pepsi – Coca-cola
Волнующая – Успокаивающая -0,41 0,002
Агрессивная – Спокойная -0,29 0,03

МТС – Мегафон
Приемлемая – Неприемлемая 0,27 0,04

кафе «Матрешка» – кафе американской кухни быстрого питания
Вызывает доверие – Не вызывает доверие -0,29 0,03

Costa – Starbucks
Запоминающаяся – Незапоминающаяся -0,29 0,03

Old Spice – Axe
Волнующая – Успокаивающая -0,31 0,02
Недвусмысленная – Двусмысленная 0,36 0,006
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нующая и двусмысленная рекламная 
война Old Spice – Axe (табл. 9). Таким 
образом, чем выше вербальная агрес-
сия личности, тем более негативные 
оценки получают рекламные войны по 
эмоциональным и оценочным пока-
зателям отношения. По когнитивным 
показателям оценки противоречивые.

Чем больше показатели чувства 
вины, тем более волнующей и агрес-
сивной кажется рекламная война Ни-
кола – Coca-cola, тем более волнующей 
кажется рекламная война Эльдорадо 
– Техносила, тем более нелегальной 
кажется рекламная война Комсомоль-

ской правды и Московского комсо-
мольца, тем более агрессивной и за-
поминающейся кажется рекламная 
война кафе «Правда» – кафе японской 
кухни, тем более волнующей кажется 
рекламная война Pepsi – Coca-cola, тем 
больше желание рассказать об этой ре-
кламной войне кому-либо, тем более 
притягивающая и интересная реклам-
ная война МТС – Мегафон, тем более 
двусмысленная рекламная война кафе 
«Матрешка» – кафе американской 
кухни быстрого питания, тем более 
волнующая, интересная, сложная ре-
кламная война Old Spice – Axe (табл. 

Таблица 10

Взаимосвязь чувства вины и оценок рекламных войн брендов

Показатель Коэффициент 
корреляции

Уровень 
значимости

Никола – Coca-cola
Волнующая – Успокаивающая -0,35 0,009
Агрессивная – Спокойная -0,31 0,02

Эльдорадо – Техносила
Волнующая – Успокаивающая -0,27 0,04

Комсомольская правда – Московский комсомолец
Легальная – Нелегальная 0,27 0,04

кафе «Правда» – кафе японской кухни
Агрессивная – Спокойная -0,3 0,02
Запоминающаяся – Незапоминающаяся -0,31 0,02

Пепси –Кокакола
Волнующая – Успокаивающая -0,44 0,0008
Расскажу другим о рекламе – Не расскажу другим о 
рекламе

-0,37 0,006

МТС – Мегафон
Притягивающая – Отталкивающая -0,31 0,02
Скучная – Интересная 0,28 0,03

кафе «Матрешка» – кафе американской кухни быстрого питания
Недвусмысленная – Двусмысленная 0,33 0,01

Old Spice – Axe
Волнующая – Успокаивающая -0,37 0,006
Скучная – Интересная 0,27 0,05
Простая – Сложная 0,41 0,002



68

ISSN 2072-8514 Вестник МГОУ. Серия: Психологические науки 2016 / № 4

10). Таким образом, чем выше чувство 
вины личности, тем более негативные 
оценки получают рекламные войны по
эмоциональным и оценочным показа-
телям (за исключением оценки «при-
тягивающая»), и противоречивые по 
когнитивным показателям. По кона-
тивному компоненту получена одна 
позитивная оценка.

Выводы. В рекламных войнах 
брендов, демонстрируемых в СМИ и 
на различных рекламных носителях, 
происходит нормализация агрессии в 
социальных коммуникациях. 

Рекламные войны брендов являют-
ся широко известным явлением в сфе-
ре рекламной коммуникации. Боль-
шинство респондентов нейтрально 
относятся к этому явлению, рассматри-
вают его как естественный инструмент 
конкуренции, но осуждают излишне 
агрессивное противостояние брендов.

Высокие баллы по индексу агрес-
сивности связаны с негативными 
оценками всех рекламных войн брен-
дов, по индексу враждебности в боль-
шинстве случаев также. Физически 
агрессивным респондентам нравятся 
отдельные примеры рекламных войн, 
которые даже побуждают их восполь-

зоваться рекламируемой услугой. Чем 
выше вербальная и косвенная агрес-
сия, тем меньше нравятся рекламные 
войны. У респондентов с выражен-
ными показателями раздражения, не-
гативизма, обиды много негативных 
оценок рекламных войн по когнитив-
ным, эмоциональным и оценочным 
показателям отношения. Чем выше по-
дозрительность, тем больше нравятся 
отдельные примеры рекламных войн 
брендов. 

Таким образом, рекламные войны 
брендов как прием могут быть эффек-
тивным инструментом воздействия 
на целевые аудитории, отличающиеся 
выраженной физической агрессией 
(т.  е. молодых мужчин) и отчасти по-
дозрительностью. Для широкой ауди-
тории этот рекламный прием являет-
ся не слишком эффективным, так как 
излишне агрессивное противостояние 
брендов осуждается. К тому же рос-
сийские бренды проигрывают в ре-
кламной войне зарубежным брендам, 
потому что рекламные войны брендов 
имеют более давнюю историю в зару-
бежной рекламной практике. Соответ-
ственно, этот прием является зоной 
роста для отечественных рекламистов. 
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