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Введение
Условия  рыночной  экономики вызывают форсированный  объект развития радиорекламы как социального института и области профессиональной деятельности сотен тысяч людей в нашей стране. Из дилетантского торгового предложения реклама превращается в изощренный механизм воздействия  на потребителя. Многие специалисты в 2005-2009 годах провозгласили окончательную победу в борьбе за признание рекламы как инструмента рынка. В целом, с этим можно согласиться, но, как это  ни парадоксально,  изменения произошли скорее в сознании рекламодателя, чем в сознании рекламистов, многие из которых продолжают работать на уровне интуиции.
Теоретические и практические исследования все же не обошли стороной визуальную рекламу. Все большую популярность и теоретическую обоснованность  в нашей стране  завоевывает наружная реклама: щиты, тумбы,  электронные табло и т. д.
В этой ситуации радиореклама осталась аутсайдером. Видимо, общепризнанные  предметы преимущества  радиорекламного сообщения служат самодостаточным  аргументом ее использования, и ни заказчики, ни исполнители не видят особой необходимости в повышении эффективности радиорекламы. Между тем радиоспоты, в большинстве своем, однообразны и схематичны, следовательно, малоэффективны.  Некоторые работники рекламных отделов радиостанций  прямо говорят о кризисе радиорекламы. Это влечет за собой финансовые трудности у большинства радиокомпаний. 
Вышеупомянутый кризис радиорекламы заставляет руководителей соответствующих отделов активно искать  новые творческие решения. 
Цель  данной работы рассмотреть некоторые аксиомы создания эффективного радиосообщения на основе опыта российских и западных исследователей. Эти аксиомы подчас забывают создателями рекламы или же наоборот, используются в чистом виде. И в том и в другом случае наблюдается конфликт между эффективностью и творчеством в радиорекламе. Как правило, что-то одно перевешивает, в результате  радиоспот в целом теряет свою привлекательность. Не углубляясь в проблему творчества, рассмотрим более подробно проблему эффективности радиорекламы.
Гипотиза: радиореклама - самая эффективная из других реклам.
Новизна нашей работы заключается в том, что тема устной рекламы - весьма интересная, но, вместе с тем, фактически не изученная до настоящего времени.

Основные методы исследования:  историко-культурный, сравнительный, аналитический.
Социально-экономические и физиологические особенности восприятия радиорекламы.
Радиореклама, по нашим данным, по запоминаемости ненамного отстает от телевизионной.

В нашей стране систематическое проведение рекламных передач началось после 1960 года с образованием специализированных организаций в составе Минторга СССР. (В США первое рекламное радиосообщение вышло в эфир 22 августа 1922 года, через два года после  появления регулярных радиопередач, и стоило 50  долларов). 
Стоянова Э.О. в статье «Стиль  радиорекламы. Реклама» называет следующие  преимущества радиорекламы:

-вездесущность;
-оперативность;
-селективность;
-камерность, то есть возможность обращаться к адресату в домашней обстановке и тем самым создавать атмосферу доверия.

Мы провели исследование, свидетельствующее о том, что люди лучше запоминают список слов, предъявленный им на слух, скажем, прочитанный или записанный на пленку и воспроизведенный, чем тот, который они видят в изображении, например, на фотослайде.  
Данные результатов  показывают, что людей лучше убедить в достоинствах нового товара, если  делать это словами. Он им нравится больше, и они готовы больше покупать его, нежели  в случаях, когда словесные обращения сопровождаются картинками. 
Этот эффект обусловлен физиологическими особенностями восприятия. Ухо реагирует быстрее, чем глаз. Неоднократные проверки показывают, что мозг способен воспринять произнесенное слово за 140 миллисекунд, а на понимание печатного слова требуется 180 миллисекунд. Психологи полагают, разница в 40 миллисекунд тратится мозгом на, то  чтобы перевезти зрительное изображение в слуховое, которое мозг может воспринять. 
Следовательно, слушать сообщение – более эффективно, чем читать. Во-первых, произнесенное слово дольше хранится в мозгу,  позволяя лучше следить за мыслью. Во-вторых, тембр человеческого голоса сообщает словам эмоциональность, недостижимую никаким изображениям.

К недостаткам радиорекламы можно отнести ограниченность элементов воздействия на слушателя и, самое главное, невозможность показать товар и повторить услышанное. Радиореклама воздействует только на слух и создает свой «театр воображения», оперируя всего тремя элементами: словом, шумовыми эффектами и музыкой.
Элементы радиорекламы.
Слово – основной строительный материал аудиоспота. С его помощью описывается  товар или услуга.  Теплоты человеческого голоса часто вполне достаточно, чтобы эффективно донесли до слушателя суть рекламного послания.
Существует 3 основных источника звуковых эффектов: мануальные, записанные естественные звуки и электронные. Мануальные эффекты создаются прямо на студи - звук открываемой двери, шагов, хрюканье «поросенка»...  Записи подбираются из профессиональной фонетики - лай собаки, гром, автогонки и т.п.  Электронные эффекты создают на специальных аппаратах (осцилляторы, ревербераторы).
Музыка выполняет многообразные функции, от фона до мелодии джингла. В радиорекламе часто несколько тактов специально написанной музыки идентифицируют продукт - это музыкальный логотип, занимающий 4-10 секунд. Рекламные песенки (джинглз) помогают запомнить слоган. Удачные музыкальные слоганы годами используются такими «акулами» бизнеса, как «Кока-Кола», « Шевроле», «Макдональдс».
Существует известная теория рекламного поля, в котором радио представлено как система, предназначенная формировать у слушателя определенные потребности. На основании этой теории сформулированы следующие принципы радиорекламы:
- уровень понятности сообщения должен быть на 10 пунктах ниже среднего IQ того социального слоя, для которого он предназначен;

- сообщение не должно требовать усилий по запоминанию или пониманию текста;

- программа должна быть составлена так, чтобы слушатель мог менее, чем за 6-8 секунд понять суть рекламного сообщения.
                          Факторы эффективности аудиоспота.
Кроме слов, музыки и шумов, из которых состоит рекламный аудиоспот, свое влияние на эффективность сообщения оказывают более общие факторы:
- формат станции и соответствие ему стиля ролика и рекламируемого товара;

- время выхода в эфир;

- продолжительность звучания;
- «обрамление» аудиоспота другой рекламной, музыкой или сообщением,

- структура аудиоспота;

- характеристики текста;

- оригинальность ролика, эмоциональное  воздействие.
 Рассмотрим теперь эти факторы более подробно.
1. Реклама и формат  станции.
           Предлагается, что на локальном уровне радиореклама должна быть дружелюбнее и чуть интимнее, чем на национальном. Сам факт того, что в рекламе упоминается местный магазин или местная фирма, позволяет установить со слушателем более тесный контакт. Даже в короткой местной рекламе называют адреса, упоминаются часы работы магазинов и учреждений.
Степень «давления» на слушателя определятся характером услуги (или товара) и типом станции. Реклама услуг дилера, торгующего лимонадом, или распродажи со скидкой требует живости, быстрого темпа, и ритм рок – станции вполне для этого подходит. Но отели, банки, страховые агентства придерживаются замедленного темпа – потенциальные клиенты станций классической или «красивой» музыки.
2. Время выхода в эфир.
Наиболее эффективными для включения рекламы являются программы, содержащие интересную или важную информацию, например, сигналы точного времени, сводка погоды и т.д.  По данным нашего исследования график рекламного вещания:
 Утро и после полудня                          -  «время  домохозяек».
Вечер                                                     -  время молодёжи.
После полудня в выходные                 -  спортсменов.
Воскресенье утром                               -  туристов.
Около 8 вечера                                     -  время служащих.
Ночью                                                    -  работников транспорта.
                Конечно, такая градация довольно относительна, но в целом эта система «работает».
3.Продолжительность звучания
             Время – главный лимитирующий фактор в радиорекламе. В сценарии должно быть нужное количество слов – не слишком много и не слишком мало. Общепринято  16 машинописных знаков считать за секунду. Строка в 80 знаков занимает в эфире при  средней скорости чтения 5 секунд. Необходимо учитывать особенности языка: в русском языке каждый символ (кроме мягкого  и твердого знаков) обозначает один звук. В русском языке за секунду произносится 16 написанных букв.  В целом запись по времени выглядит так:
10  -      для 25 слов;
20  -      для 45;
30  -      для 65;
60  -      для 125.
Использование шумовых эффектов ведет к сокращению текста.  По рекомендациям психологов, продолжительность  спота не должна превышать 60-70 секунд, иначе человек не дослушает его до конца.
4. «Обрамление» аудиоспота другой рекламой, музыкой или сообщением.
Этот фактор тесно связан со временем выхода спота в эфир.  Несомненно, выгоднее разместить рекламу, скажем, женских колготок сразу после мелодичной, «красивой»  композиции популярного исполнителя. Эти примеры опираются на возникновение соответствующих ассоциаций.
5. Структура аудиоспота
В отношении структуры рекламного объявления нет строгих правил. Как правило, радиоспот содержит введение-интродукцию или элемент, привлекающий внимание, основную часть, посвященную преимуществам продукта или услуги, а также энергичный финал. 

Интродукция  может иметь форму шумового эффекта, утверждения, вопроса,  обещания, заставляющего выслушать объявление до конца. Шумовой  эффект  может прозвучать еще раз для поддерживания интереса.

В основной части акцент сосредотачивается на логическом развертывании аргументации в пользу рекламируемого товара. Сначала называется преимущество, за тем оно развивается; объясняется способ достижения  эффективность и, наконец, подчеркивается удовольствие от обладания вещью.

В радиоспоте, в отличие от книг, пьес и т.д., кульминация т и развязка- это обращенный к аудитории призыв к действию, ударная фраза. В  рекламном тексте композиция усечена, в ней отсутствует развязка как таковая того, что программа логического завершения заканчивается за пределами текста, в практической деятельности.
Призывы “Заходите - убедиться сами”, “приходите сегодня” и т.д. не означают, что от слушателя ждут немедленной реакции. Призыв придает жизненную энергию финалу, это заключительный удар по чувствам и мышлению слушателя.

В ситуации неподготовленного восприятия большое значение имеет синтаксическая организация рекламного радиотекста. Тесная синтаксическая связь актуализирует рекламную информацию,  обеспечивает активное продвижение рекламной идеи. Для привлечения внимания используют риторический вопрос, восклицания, вопросно-ответная форма начала текста. Завершают текст побудительные высказывания, желательно с оттенком доверительной просьбы, совета, напоминания.

Слушатель извлекает из фраз аудиотекста рекламный подтекст, ассоциативную рекламную информацию, получаемую из сочетания рациональной и эмоциональной информации.
Не менее важная характеристика текста – ритмико-интонационная структура. Ритм и интонация обуславливаются задачами привлечения и удержания внимания на наиболее важных участках текста.  
Ритмико-интонационная структура характеризуется такими особенностями, как смешение простого и сложного ритмов, что исключает монотонность; аритмичным чередованием ударных и безударных слогов, прерывистостью ритмического построения. Задача этих приемов – сосредоточить и активизировать внимание слушателя, из непроизвольного переводить в заинтересованное.
Одна из важнейших характеристик рекламного текста – лексика. Для рекламы важны два обширных пласта лексики: позитивно-оценочный и нейтральный. Слова из обеих групп соединяются в устойчивый сочетания – рекламный клише, а также в обороты с модальной окраской просьбы, предложения.

Оценочные слова выражают понятия, связанные с позитивными интересами людей  из различных сфер общественной жизни – морали и этики, материального достатка, бытового комфорта – и представляющих на данном этапе общественного создания повышенную ценность. Среди них можно назвать такие: известность,  престижность, популярность, доброта, авторитет, надежность, практичность, гармония.
При формировании установки на дворе со стороны аудитории рекламист сталкивается с проблемой действия стереотипов человека. Стереотип влияет на принятие решения клиентов и делает этот процесс нелогичным для внешнего наблюдателя. Стереотипы относятся к миру мыслей, чувств, то есть к сфере идеального. Но  их влияние на реальность, поступки людей огромно:
- интервью из реальной жизни с уличными или магазинными шумами;

- рекомендации от детей; 

- авторитетные личности;

- стилизованные постоянные персонажи;

- актуальность, вызванная текущими событиями;

- вариации темпа.

Но все приемы и хитрости, используемые рекламистом, должны удовлетворять основные требования аудиоспота. Среди них: простота и ясность изложения, достоверность, способность вызвать интерес и установить контакт, непохожесть.

. В этой связи рекомендуется как можно чаще использовать обращение «Вы». Отсутствие преувеличений уподобляет текст рекламы реальной беседе, нагромождение же превосходных степеней может даже отпугнуть слушателей. Оригинальный, непохожий на другие, ролик имеет больше шансов понравиться. 
Один из методов воздействия на подсознание – это заставить клиента уговорить самого себя. Например, вербальное приглашение диктора зайти в рекламируемый магазин может встретить множество препятствий в мозгу слушателя, как на сознательном, так и на подсознательном уровне. В противовес традиционной в таких случаях фразе: «Заходите, вы будете довольны», можно сказать следующее «Гостем будешь». Механизм действия этого словосочетания прост: всем известно устойчивое словосочетание: «Заходи – гостем будешь». Слово «заходи» будет автоматически сказано клиентом себе самому. А своему «внутреннему голосу » любой человек склонен доверять в большой степени, чем бизнесменам, которые только и думают, как «забрать мои деньги». Подобный прием должен привести к повышению эффективности радиоспота. 
Для вещей убедительности персонажи такой радиорекламы – две домохозяйки, супруги, родители и дети, причем кто-то из персонажей глуповат и неопытен, а другой дает разъяснения. Возможен негативный эффект, если «глупый» персонаж окажется таковым слишком явно: слушатель ощутит себя на его месте, а ощущать себя беспомощным и слабым вряд ли кому-то приятно. Естественнее всего диалог, в котором персонажи сталкиваются с проблемой, решаемой с помощью товара, при условии, что включается диктор, привычно исполняющий роль продавца. В случае если диктор отсутствует в диалоге, такой рекламный ход уже называется «драматизация». 

Музыкальная реклама выделяет продукцию рекламодателя среди всей подобной, приятна на слух и легко запоминается.  Диктаторское обращение трудно воспроизвести, зато рекламные песенки – джинглз - напевают многие.

Для эффектности музыкальной рекламы важно, чтоб ключевые слова звучали отчетливо, иначе смысл рекламы пройдет мимо сознания слушателя, хотя мелодия и создаст положительный эмоциональный настрой. Сценарист должен знать современную и классическую музыку и уметь чувствовать такая мелодия годится для данного продукта, данной аудитории и формата станции. Наиболее удачные джинглы могут служить годами торговой маркой рекламодателя в радиоэфире. 

Все описанные приемы могут сочетаться в любом варианте, например: джингл – диалог – диктор, или выступать в чистом виде. Даже в прямой рекламе диктор может напеть телефонный номер с тем, чтобы слушатели лучше его запомнили и имели время записать. Так довольно часто делают ди-джеи музыкальных радиостанций. 

Отдельного внимания достойно использование юмора. Различные источники то советуют применять его как можно чаще, то остерегаться. У обеих сторон веские аргументы: первые утверждают, что юмор – это универсальный способ пробудить доверие у слушателя, вторые говорят, что юмор – вещь субъективная, и то, что смешно сценаристу или рекламодателю может показаться грубым и пошлым радиослушателю. Кроме вышеперечисленных способов подачи рекламного объявления существует множество других, давно зарекомендовавших себе приемов:

- естественные для рекламируемого товара шумовые эффекты (кофемолка);

- символистический персонаж и особый голос для каждого товара (акцент);

- звезды экрана;

- вариации на известные музыкальные темы.

В зависимости от стиля ролика автор текста, сочетая синтаксические, ритмико-интонационные, лексические и психологические приемы, может дифференцированно строить рекламные обращения. В какой-то мере рекламный спот – это произведение искусства, устный жанр литературы, и к нему применимы те же способы воздействия и украшения текста, что и литературе.

Радиореклама черпает образы из тех же источников, что и журналистика: народное творчество, художественная литература, факты общественной жизни. Образы из этих сфер широко в ней представлены. Приемы их использования многообразны: от полного привлечения контекста произведения до применения всего одной фразы или имени сказочного героя, однако настолько емких и столь прочно укоренившихся в сознании слушателей, что это дает возможность лаконично и четко сформулировать отношение к товару.

Созданию образа товара также способствуют использование эпитетов. Подбираются они в соответствии с основной задачей – положительной оценкой продукта или услуги. Причем желательно подбирать конкретные эпитеты, характеризующие рекламируемый объект. Слова «красивый», «восхитительный» годятся скорее как междометья-восклицания. Эпитеты должны заставлять увидеть продукт, почувствовать его запах, они восполняют недостаток зрительного ряда в данном канале коммуникации, а так же отсутствие прямого контакта с покупателями. 

Располагаются эпитеты по определенным стандартным схемам. Одна из них заключается в подборе эпитетов по контрасту. Антонимы позволяют подчеркивать положительные качества товара: «Холодный лимонад в жаркий день». Сильный эффект дают эпитеты в виде триад, дающих трехстороннюю оценку объекта: представление о внешнем виде, утилитарная ценность, социальная значимость: «классический, удобный, престижный пиджак».

Из литературы же пошли в рекламу сравнения, метафоры и фразеологизмы. Фразеологизмы и устойчивые сочетания слов широко применяются в радиорекламе, что объясняется следующими их свойствами:

- они знакомы практически каждому, поэтому мысль, выраженная с их помощью, легко воспринимаются;

- общеизвестность устойчивых словосочетаний содержит устоявшуюся эмоциональную нагрузку.
Заключение
Процесс производства, написания и трансляции рекламного аудиоспота, безусловно, творческий. Но творчество в этом случае не должно быть самоцелью рекламиста, что обусловлено стоящей перед ним задачей – создать эффективное рекламное обращение, которое  увеличит спрос на товар или услугу, либо создаст необходимый  имидж. В конечном итоге люди приобретают не товар, а общение; не просто автомобиль, а престиж.
Поэтому вопрос эффективности рекламы – это вопрос степени соответствия некоего объекта рекламы созданному о нем представлению. При создании аудиоспота необходимо проверять его не на соответствие таблицам типа «чего следует избегать» или « зачин – аргумент – призыв», а на соответствие аксиомам науки, тогда и поле для творчества будет обширнее.
Реклама как инструмент рынка и социальный институт воздействует на человека, как единицу биологическую и социальную. В этой связи она должна нести разные аспекты информации, в комплексе воздействуя на чувства и мысли человека, опираясь на его социальный и физиологический опыт. Только при соблюдении этих условий рекламное сообщение может дать желаемый результат. В противном случае работа по созданию аудиоспота превратится в творческое самовыражение рекламиста и экспроприацию рекламодателя. 
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