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Коммерческую рекламу, согласно К.В. Антипову [1], можно классифицировать по че-
тырём видам:

1) по предмету рекламы и решаемым задачам,
2) по объекту рекламы,
3) по применяемым методам и задачам,
4) только по предмету рекламы (разделение на группы).
Для рекламы подходят продуктивные теории аргументации.

К.В. Антипов [1] выделяет следующие приёмы рекламной аргументации:
1) приёмы рекламной аргументации при наличии низкого уровня покупки и информа-

ционной (отрицательной) мотивации потребителя,
2) приёмы рекламной аргументации при наличии низкого уровня покупки и трансфор-

мационной (положительной) мотивации потребителя,
3) приёмы рекламной аргументации при наличии высокого уровня покупки и инфор-

мационной (отрицательной) мотивации потребителя,
4) приёмы рекламной аргументации при наличии высокого уровня покупки и транс-

формационной (положительной) мотивации потребителя.
Таким образом К.В. Антипов [1], сопоставляя два уровня покупки и две формы моти-

вации потребителя, получает четыре приёма рекламной аргументации.

В докладе будут приведены примеры рекламы еды, где используется различного рода
аргументация. За основу взят перечень приёмов аргументации К.В. Антипова [1].

1. Приёмы рекламной аргументации при наличии низкого уровня покупки и
информационной (отрицательной) мотивации потребителя:

а) есть проблема - предлагается решение;
б) плавный переход от состояния «мне это не нравится» к изменившемуся миру вокруг;
в) есть проблема - предлагается решение с аргументом «лучше не найдёшь»;
2. Приёмы рекламной аргументации при наличии низкого уровня покупки и трансфор-

мационной (положительной) мотивации потребителя:
а) эмоциональный перенос потенциального покупателя на место пользователя/героя в

рекламе;
б) предлагается услуга или товар с эмоциональным смыслом «мне это нравится», таков

стиль моей жизни;
3. Приёмы рекламной аргументации при наличии высокого уровня покупки и инфор-

мационной (отрицательной) мотивации потребителя:
а) построено на убеждающих высказываниях (логике), чтобы заставить потенциально-

го покупателя купить именно эти товар или услугу.
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4. Приёмы рекламной аргументации при наличии высокого уровня покупки и транс-
формационной (положительной) мотивации потребителя:

а) построено на аргументе «это придаёт мне новые качества, делает меня другим», не
используются объективные факторы убеждения;

б) построено на аргументе «это делает меня лучше», речь идёт об эмоциональной вы-
годе;

в) построено на аргументе «он такой же, как я, моего круга», потенциальный потреби-
тель должен отождествить себя с персонажем/героем рекламы (рекламного ролика).
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