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Настоящая работа посвящена изучению чтения коммерческих текстов, используемых в печатной и интерактивной рекламе,
которую отечественный потребитель видит каждый день на билбордах, в магазинах, в печатных буклетах, на экранах
мониторов, а также на других носителях рекламного контента. Известно, что чаще всего оценка восприятия рекламы
базируется на социологических опросных методах, имеющих ряд ограничений, которые особенно проявляют себя на
этапе разработки рекламного контента, когда нет возможности опираться на статистику поведения потребителя на
реальном рынке, количество продаж и т.д. Работа представляет собой исследование, результаты которого призваны
расширить представления и предоставить возможность использования новых объективных методов в оценке эффективности
рекламного контента, содержащего текстовую информацию. В статье приводится обзор методов автоматической оценки
лингвистической сложности текста по его параметрам, а также работ, посвященных анализу психофизиологических
показателей при чтении. Работа включала в себя две серии экспериментов: пилотный эксперимент и основной эксперимент,
в котором проверялась повторяемость и воспроизводимость полученных результатов, а также их сопоставление на примере
разных категорий рекламы. Респондентам предъявлялись коммерческие тексты, регистрировали глазодвигательную
активность; также анализировали ответы на вопросы, уточняющие восприятие и понимание предложенных текстов.
Результаты продемонстрировали, что показатель лингвистической сложности коррелирует с пониманием текста,
а показатель когнитивной трудности комплексно его дополняет. Таким образом, опираясь на два этих критерия возможно
объективно оценивать текстовый рекламный контент, а также численно сравнивать конкурирующие рекламные
предложения, особенно те, которые содержат значительный объем текста, что важно, например, в области банковского
кредитования, ипотечных программ, а также многих других категорий рекламы, содержащей текст.
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