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Аннотация. В статье анализируется проблема определения коммуникативной эффективности реклам-
ной кампании, которая показывает, насколько реклама привлекла аудиторию. Основными методами 
определения коммуникативной эффективности являются вербально-коммуникативные методы, кото-
рые достаточно трудозатратные и не всегда дают достоверный результат, поэтому предлагается поход 
на основе учета эмоционального отклика аудитории для анализа коммуникативной эффективности ре-
кламной кампании. В статье рассматриваются основные методы анализа тональности текста, разраба-
тываются модели на основе аффективных вычислений. Разработанные модели включают в себя методы 
предварительной подготовки текста, а также различные подходы машинного обучения – на основе клас-
сификаторов и нейронных сетей. Для выбора оптимальной модели также рассматриваются комбинации 
методов предварительной обработки текста и машинного обучения. Для каждой модели вычисляются 
метрики качества, с помощью которых выбирается модель, показавшая наилучший результат. Также 
в статье показывается применение предложенного подхода. Для анализа эмоционального отклика 
аудитории используются комментарии под выпущенным рекламным видеороликом, которые предва-
рительно подготавливаются и обрабатываются. Благодаря проведенному анализу делается вывод 

о коммуникативной эффективности рекламной кампании.  

Ключевые слова: рекламная кампания; коммуникативная эффективность рекламной кампании; аффек-
тивные вычисления; анализ тональности текста; глубокое обучение; методы классификации в машин-
ном обучении.  

 

ВВЕДЕНИЕ  

В последние годы все большую популярность набирают аффективные вычисления. Дан-

ные технологии относятся к искусственному интеллекту и направлены на определение эмоций 

человека. Для этого анализируется мимика лица, жесты, речевые сигналы, текстовые сообще-

ния и другие данные, которые позволяют определить эмоциональную составляющую. Аффек-

тивные вычисления применяются в самых различных областях, таких как медицина [1], сфера 

услуг [2], образование [3], видеоиграх [4], а также в рекламе. 

Главной целью рекламы является привлечение внимания и повышение заинтересованно-

сти у потенциальных клиентов, чтоб склонить их к покупке [5]. Реклама может существенно 

повлиять на продвижение бренда или товаров, привлечь новую аудиторию или же, наоборот, 

потерять уже имеющихся клиентов, если реклама будет не очень удачной. Поэтому важно по-

нимать взгляды аудитории и использовать креативные решения. Соответственно, очень важно 

анализировать реакцию потребителей на выпущенную рекламу. 

ПОСТАНОВКА ЗАДАЧИ 

Коммуникативная эффективность рекламной кампании напрямую зависит от того 

насколько привлекательной выглядит реклама, вызывает ли она в человеке эмоции [6]. Однако 

достаточно сложно определить, как именно человек воспринял рекламу, ведь рекламодатель 

не присутствует лично и не взаимодействует с аудиторией после просмотра рекламы. 

Для этого используют вербально-коммуникативные методы, которые основаны на речевом 



 
Разде л  УПРАВЛЕНИЕ В ОРГАНИЗАЦИОННЫХ СИСТЕМАХ 12 

или письменном общении. К таким методам относятся: методы анкетирования, беседы, 

опроса [7], фокус-групп [8], экспертных оценок [9], тестирования [10]. 

Поэтому стоит задача разработки более автоматизированного и упрощенного подхода 

к определению коммуникативной эффективности рекламной кампании, основанного на ана-

лизе эмоциональной реакции аудитории.  

Процесс определения эффективности рекламной кампании представлен на рисунке 1.  

 

 

Рис. 1  Процесс определения эффективности рекламной кампании 

 

ПРЕДЛОЖЕННЫЙ ПОДХОД К ОПРЕДЕЛЕНИЮ ЭФФЕКТИВНОСТИ РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ 

НА ОСНОВЕ ЭМОЦИОНАЛЬНОГО ОТКЛИКА АУДИТОРИИ 

Ежедневно каждый человек испытывает какие-либо эмоции и выражает их различными 

способами. Определить эмоцию можно по выражению лица, по интонации говорящего, по са-

мому содержанию сказанного. В интернете сделать это сложнее, так как мы не можем увидеть 

или услышать человека. В данном случае определить тип эмоции можно с помощью анализа 

тональности текста. 

Анализ тональности текста позволяет извлекать качественные характеристики из тексто-

вых данных, например из отзывов пользователя, и направлен на определение полярности тек-

ста — положительной, отрицательной или нейтральной [11]. Основным преимуществом ана-

лиза тональности текста является возможность обработки большого объема информации, бла-

годаря чему можно увидеть точную картину из мнений пользователей о бренде, услуге и так 

далее. 

Выделяют следующие методы анализа окраски текста: методы, основанные на лексике, ав-

томатизированный подход, основанный на алгоритмах машинного обучения, и гибридный 

подход [12].  

В методах, основанных на лексике, используются заранее подготовленные наборы знаний. 

Данные методы просты в реализации и легкодоступны, но не учитывают контекст предложе-

ния, не выявляют сарказм, отрицание, грамматические ошибки, орфографические ошибки или 

иронию, то есть плохо подходят для анализа данных, собранных из социальных сетей. Также 

к недостаткам этих методов можно отнести человеческую предвзятость и трудоемкость, по-

скольку маркировка слов создается вручную. 

При анализе с помощью машинного обучения решается задача классификации [13]. Клас-

сификация подразумевает разделение данных на различные классы, то есть предсказание пра-

вильной метки данных. К алгоритмам классификации относятся: метод k-ближайших соседей, 

наивный байесовский классификатор, градиентный бустинг, случайный лес, метод опорных 

векторов, логистическая и линейная регрессия и другие. С задачами классификации также 

успешно справляются и методы глубокого обучения. Методы глубокого машинного обучения 

предполагают использование искусственный нейронных сетей, которые имитируют поведе-

ние человеческого мозга [14]. Существуют различные типы нейронных сетей: сверточные 

(CNN), рекуррентные (RNN), сети с долгой краткосрочной памятью (LSTM) и другие. Пре-

имуществом методов на основе машинного обучения является возможность анализировать 

большие объемы данных, возможность обнаруживать сарказм, иронию или отрицание, а также 
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быстрота анализа. К недостаткам можно отнести не всегда точный анализ. Если модель ранее 

не сталкивалась с похожим примером, то классификация может быть неверной.  

Ранее рассмотренные методы имеют свои преимущества и недостатки. Поэтому можно 

объединить эти методы для компенсации их недостатков. Их комбинация может быть парал-

лельной, либо использоваться на разных этапах анализа. 

Анализ тональности текста позволяет компании получить обратную связь от клиентов, 

определить отношение к продукту или услуге, провести мониторинг узнаваемости бренда, ре-

путации и его популярности, поэтому может послужить хорошим инструментом для анализа 

коммуникативной эффективности рекламной кампании.  

Процесс определения эффективности рекламной кампании с помощью аффективных вы-

числений представлен на рисунке 2. 

 

 

Рис. 2 Процесс определения эффективности рекламной кампании  

с помощью аффективных вычислений 

 

Для определения эффективности рекламной кампании с помощью аффективных вычисле-

ний в первую очередь необходим сбор данных. Сбор данных о рекламной кампании может 

производиться на основе комментариев под выпущенным видеороликом или рекламным по-

стом.  

Подготовка данных осуществляется с применением программных средств и включает 

в себя методы лемматизации, удаления стоп-слов, знаков препинаний, векторизации и так да-

лее [15].  

Анализ тональности собранных данных осуществляется на основе моделей машинного 

обучения. Данные модели могут быть реализованы с помощью существующих алгоритмов 

классификации или методов глубоко обучения. 

Результатом анализа тональности комментариев является информация о том, какой отклик 

вызвала реклама у аудитории. Преобладание позитивных и негативных реакций показывает, 

что рекламная кампания заинтересовала зрителя и вызвала эмоции. Это означает, что реклам-

ная кампания выполнила свою цель – привлекла к себе внимание и оказала психологическое 

влияние на зрителя, а значит, коммуникативная эффективность была достигнута. Преоблада-

ние нейтральных комментариев указывает на то, что реклама не вызвала эмоций у зрителя 

и через какое-то время он о ней забудет. Соответственно, рекламная кампания не является эф-

фективной. 
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РАЗРАБОТКА МОДЕЛЕЙ ДЛЯ ОПРЕДЕЛЕНИЯ ЭФФЕКТИВНОСТИ РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ 

НА ОСНОВЕ АФФЕКТИВНЫХ ВЫЧИСЛЕНИЙ 

Обработка данных, построение моделей и их оценка производились на языке программи-

рования Python. Python — язык программирования высокого уровня с открытым исходным 

кодом. Он отличается своей простотой и огромным количеством возможностей. С его помо-

щью разрабатываются программные обеспечения, графические интерфейсы интернет-прило-

жения, а также модели машинного обучения.  

Для обучения классификаторов был взят набор данных, который включает в себя 6227 раз-

меченных эмоциональных твитов пользователей [16]. Он содержит информацию об иденти-

фикаторе пользователя, его имени, текст самого твита, полярность и тип эмоции. В рамках 

работы будет рассматриваться исключительно текст самого твита и тип его полярности – по-

зитивный, нейтральный и негативный.  

Для обработки данных использовались методы удаления стоп-слов и лемматизации, все 

слова были приведены к нижнему регистру, были удалены знаки пунктуации и символы рет-

вита. Для векторизации данных были использованы следующие методы: TF-IDF и мешок слов. 

Метки полярности были преобразованы из категориальных значений в целочисленные и при-

ведены к двоичной матрице. Предварительно данные были также разделены на обучающую 

и тестовую выборку. Размеры обучающей и тестовой выборки не были заданы явно, поэтому 

по умолчанию размер тестовой выборки стал равен 0,25. 

Для анализа были выбраны следующие виды классификаторов: наивный байесовский клас-

сификатор, метод опорных векторов и логистическая регрессия, а также следующие архитек-

туры нейронных сетей: LSTM, CNN, комбинация CNN и LSTM. 

Главным критерием при выборе будет считаться показатель точности (accuracy), который 

показывает, какую долю верных ответов дала модель. Вычисленные показатели точности 

для каждой из разработанных моделей представлены в таблице 1. 

 

Таблица 1  

Показатели точности алгоритмов классификации 

Метод 
векторизации Классификатор 

Точность, 

% 

TF-IDF 

Наивный байесовский классификатор 85,4 

Метод опорных векторов 91,0 

Логистическая регрессия 90,4 

«Мешок слов» 

Наивный байесовский классификатор 89,0 

Метод опорных векторов 91,5 

Логистическая регрессия 90,9 

 LSTM 88,6 

— CNN 89,5 

 CNN + LSTM 89,0 

 

 

Наихудший результат показал наивный байесовский классификатор совместно с методом 

TF-IDF. Наилучший результат среди классификаторов показал метод опорных векторов в со-

четании с методом мешка слов, его точность составила 91,5%. Нейронные сети показали при-

мерно одинаковые результаты, тем не менее сверточная нейронная сеть обучилась с точно-

стью 89,5%, что немного превышает результаты остальных архитектур. 

Так как наиболее точный результат показал метод опорных векторов в сочетании с мето-

дом мешка слов, то именно эта модель будет использована для определения эффективности 

рекламной кампании.  
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В качестве объекта исследования была выбрана рекламная кампания Pepsi с участием Ken-

dall Jenner, которая состояла из видеоролика на 3 мин. Данная рекламная кампания относится 

к имиджевой рекламе, цель которой – вызвать интерес к продукту и бренду. Соответственно, 

эффективность рекламной кампании можно оценить по тому, какую реакцию она вызвала у 

потребителей. Для оценки эффективности рекламной кампании были собраны комментарии 

под данным видеороликом на платформе YouTube [17]. Комментарии были также обработаны: 

были удалены стоп-слова, знаки препинания, все слова были приведены к нижнему регистру. 

Собранные комментарии были проанализированы с использованием раннее разработанной 

модели метода опорных векторов в сочетании с методом мешка слов, показавшей наилучший 

результат. Точность анализа с помощью метода опорных векторов составила 91%. 

Анализ комментариев дал следующие результаты: из 200 собранных комментариев 93 ока-

зались негативными, 71 — позитивными и 36 комментариев были нейтральными. Основыва-

ясь на полученных результатах, можно сделать вывод, что данная рекламная кампания до-

стигла своей цели — оказала психологическое влияние на людей и вызвала в них эмоции. 

Только 18% людей отнеслись к рекламе с безразличием. Соответственно, данную рекламную 

кампанию можно считать эффективной — ее комментировали, обсуждали, она вызвала эмо-

ции как положительные, так и отрицательные.  

Для более подробного анализа рекламной кампании также можно рассматривать и кон-

кретные типы эмоций, которые вызвала реклама. Например, основываясь на негативных ком-

ментариях можно сделать вывод о том, что не понравилось аудитории, и если данная реклама 

повлияла в негативном ключе на восприятие бренда, то в дальнейшем, обращая внимание 

на недостатки, можно выпустить рекламу, которая покажет бренд в лучшем свете и изменит 

отношение потребителей.  

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Предложенный подход может использоваться брендами для оценки выпущенных реклам-

ных кампаний. Благодаря определению тональности отзывов о рекламе можно определить, 

внимание какого количества людей она привлекла, как они восприняли рекламу — в негатив-

ном или позитивном ключе, и, соответственно, сделать вывод о том, насколько эффективной 

была реклама.  

Были разработаны модели на основе технологий аффективных вычислений, позволяющих 

определять эмоции человека. Для этого использовались алгоритмы классификации – наивный 

байесовский классификатор, метод опорных векторов и логистическая регрессия, а также ме-

тоды глубокого обучения — сеть с долгой краткосрочной памятью, сверточная нейронная сеть 

и их комбинация. Наилучший результат показал алгоритм классификации метод опорных век-

торов в сочетании с методом векторизации «мешок слов». Его точность составила 91,5%. 

Выбранная модель была применена для определения эффективности рекламной кампании 

Pepsi с участием Kendall Jenner. Анализ тональности комментариев под рекламным видеоро-

ликом показал, что у 82% людей реклама вызвала эмоции, соответственно, привлекла их вни-

мание, а значит, данную рекламу можно считать эффективной.  

Проведенный анализ может послужить ярким примером применения предложенных моде-

лей аффективных вычислений для определения эффективности рекламной кампании, которые 

в дальнейшем также могут использоваться и для анализа эффективности других реклам. 
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Title: Analysis of the Effectiveness of the Advertising Campaign Based on the Emotional Response of the Audience Using Affective 
Calculations. 

Abstract: The article analyzes the problem of determining the communicative effectiveness of an advertising campaign, which shows 
how much advertising attracted the audience. The main methods of determining communicative effectiveness are verbal-
communicative methods that are rather costly and unreliable, that is why we offer an approach based on taking into account the 
audience’s emotional response for the analysis of communicative effectiveness of an advertising campaign. The article deals with the 
basic methods of analyzing the tone of the text and develops models based on affective calculations. The models developed include 
the methods of the preliminary preparation of a text, as well as various machine learning approaches based on classifiers and neural 
networks. Combinations of the preliminary processing of a text and machine learning methods are also considered to select the 
optimal model. For each model, quality metrics are calculated to select the best-performing model. The paper also shows the 
application of the proposed approach. To analyze the emotional response from the audience, comments under a released commercial 
video are used, which were prepared and processed in advance. Due to the performed analysis, a conclusion about the 
communicative effectiveness of the advertising campaign is made. 
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