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Введение. Психологическое измерение
рекламы — важный объект исследований
в современном психологическом, социоло-
гическом и философском знании. Ресурсы
психологии как науки уже довольно давно
и прочно встали на службу рекламному делу
в современном обществе. Следует отметить,
что психологические основы рекламы явля-
ются ещё более востребованными в совре-
менном обществе глобализации и потребле-
ния. Поистине, реклама во всё большей сте-

пени становится наукой управления и кон-
струирования потребительских ценностей,
вкусов, установок населения мира и его от-
дельных стран. К сожалению, эти процессы
в значительной степени ангажированы биз-
несом и выступают в качестве более совер-
шенных методов добывания прибыли за счёт
манипулятивных технологий в информацион-
ном трафике, в том числе в форме рекламы.
По мнению многих исследователей, проблема
манипулятивных технологий как фактора
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западофицированной глобализации и на-
ступающего общества потребления завоёвы-
вает в современном обществознании всё
большее место в связи с разворачивающейся
и обостряющейся мировоззренческой и по-
требительской борьбой в мире [1]. Глобали-
зация и общество потребления стали на-
столько важными факторами общественной
жизни, что привели к становлению совер-
шенно новых феноменов и в самой глубин-
ной человеческой области, отвечающей за со-
хранение и развитие человеческого рода, —
в сфере семьи и детства, проявившись в фе-
номене префигуративной культуры и детей
индиго [2]. Негативные процессы психологи-
ческого воздействия рекламы и стали глав-
ным объектом исследования в данной статье.

Методология и методы исследования.
Целью исследования стал критический ана-
лиз научных основ психологических основа-
ний современной рекламной теории и прак-
тики. Главная проблема исследования — не-
гативные цели и последствия оснащённых
психологической наукой манипулятивных тех-
нологий в современном обществе потребле-
ния и их аргументированная критика. Основ-
ными методами исследования выступили
системный и синергетический подходы, ана-
литический и библиографический методы.

Результаты исследования и их обсуж-
дение. В ходе проведённого исследования мы
придерживались следующих основных идей.
В рекламе зачастую извлекается выгода из
представления о ценности и необходимости
преподносимых как малодоступные товаров
или услуг, когда заявляется об ограниченных
сроках различных выгодных предложений
(это касается, к примеру, цен, скидок или
бонусов) либо об ограниченности самих
предложений товара — в количественном
плане. Часто употребимыми в рекламе
являются ходовые призывы «Спешите!»,
«Успейте!», «Предложение ограничено!»,
«Только на этой неделе!» и т. д. В данном
случае интересна мысль Т. Адорно, что здесь

берётся в расчёт склонность людей без труда
забывать те свои действия, что совершены
ими незамедлительно. Эти призывы могут
быть отнесены к технике приобщения к «тайне»
событий, которые должны произойти в бу-
дущем [3, с. 356].

Попытки с целью убедить в чём-либо,
подстерегающие человека чуть ли не на каж-
дом шагу, являются общим проявлением со-
временной эпохи и существенным наполне-
нием социального и информационного из-
мерения. В качестве предмета увещевания
могут выступать, к примеру, образовательные
услуги, либо нечто, презентуемое как возвы-
шенное и благородное и требующее прине-
сения денег в дар, или различные товары,
подчас идентичные друг другу, но отличаю-
щиеся разве что упаковкой и зашкаливающей
стоимостью, обусловленной разрекламиро-
ванностью бренда (это касается, например,
лекарств, предметов бытовой химии, пище-
вых продуктов и т. д.).

Для достижения коммерческой цели в рек-
ламе не является зазорным прибегать к раз-
личным средствам. Так, рекламное дело взя-
ло на вооружение идеи З. Фрейда, считав-
шего, что при влиянии на массу значимым
является насыщенное изображение тех или
иных вещей, навыки приукрашивания и по-
вторение одного и того же [4, с. 160]. Как
таковой, психоаналитический подход в рекла-
ме делает ставку на сексуальные и другие счи-
тающиеся подавляемыми мотивы, полагая, что
именно они определяют поведение потреби-
теля. Этот подход в рекламе имеет стремлени-
ем высвободить энергию индивидов, напра-
вив её на приобретение рекламируемого.

Помимо этого, с помощью данного и иных
подходов эксплуатируют комплекс неполно-
ценности, а также осознанные и неосознан-
ные мотивы человека, обращая его в поку-
пателя [5]. Среди эксплуатируемых в рекламе
мотивов можно указать также и на мотив
неудовлетворённости своим положением,
стремление обрести большую социальную
значимость, стать более привлекательным
для иного пола. Отдельно стоит указать на
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элемент, связанный с порочением достойной
самооценки людей посредством встраивания
в рекламу конкурентных мотивов, лести, фак-
торов престижа, унизительных замечаний [6].
Кроме этого, у В. П. Шейнова есть крити-
ческие указания и на следующие проявления
рекламы: стимулирование комплексов, а так-
же отрицательных эмоций в виде чувства
приниженности, дискриминации, агрессии,
повергание в критические психологические
состояния, порочение высших духовных цен-
ностей, моральное насилие путём задейство-
вания безусловных рефлексов (эротические
позы, насилие, опасные ситуации и т. п.),
бессовестное преувеличение полезных
свойств рекламируемого продукта, дурно-
вкусие, цинизм [7].

Вообще говоря, реклама, скроенная по
шаблонам фрейдистского и ему подобного
толка, облагораживает многие из тайных
желаний, а значит, и многое из относящегося
попросту к неблаговидному. Некоторыми
авторами выделяются два инстинкта из ниж-
него спектра, из которых извлекает пользу
реклама: это самосохранение и любовь/размно-
жение [8]. За исключением редко встречающей-
ся рекламы с положительным содержанием,
в большинстве рекламных продуктов расчёт
ставится на инстинкты и на устойчивость про-
никновения в сознание [9, с. 68].

Здесь следует обратиться к истокам ис-
пользования технологий воздействия на под-
сознание человека. В середине 1950-х годов
в США усилилась конкуренция за рынки
сбыта, рынок достиг стадии максимальной
насыщенности и переизбытка информации
о товарах, и чтобы влияние на поведение
потребителей оказалось эффективным, а сле-
довательно, прибыльным для бизнеса, был
предпринят новый подступ к сознанию ин-
дивидов и закреплению в памяти: через
незаметное для человека задействование бес-
сознательного (и использование метода сво-
бодных ассоциаций); благо, в помощь рек-
ламистам имелся фрейдизм. Реклама, чтобы
увеличить продажи товаров, обратила свои
усилия к человеческим комплексам, эмоциям,

неосознаваемым желаниям, страхам, пред-
рассудкам, инстинктам [10].

Ставший распространённым применяе-
мый рекламистами вышеотмеченный подход
свидетельствует, по О. А. Феофанову, об от-
сутствии всякого уважения к потребителю,
расцениваемому как «тупое и жестокое су-
щество» [11]. Немалое количество рекламы
рассчитано на вызывание отрицательных
эмоций, поскольку непонравившаяся реклама
тоже способна отметать равнодушие, чего
и добиваются рекламисты [12]. Особой вну-
шающей силой обладает, например, реклама,
использующаяся в ситуациях испытывания
людьми острых эмоций, будь то на концер-
тах, в спортивных состязаниях или при по-
гружении в компьютерные игры [13, с. 69,
176]. Расчёт на приёмы подсознательного
влияния обусловливает и такой способ рек-
ламирования, как размещение в фильмах рек-
ламного материала и его увязка с персона-
жами либо сюжетами, что положительно
сказывается на коммерческом успехе товара.
Однако рекламу характеризует не только экс-
плуатация эмоций и инстинктов, но также
и взывание к чувству конформизма, т. е. упова-
ние на то, что все пользуются рекламируемым.

Для рекламных продуктов является харак-
терным отсутствие достаточно полной ин-
формации о рекламируемом, изобилие пре-
увеличений, а также пристрастное, сопро-
вождающееся отсутствием полемичности
преподнесение. В частности, А. Н. Ильин
пишет о хитрости рекламы, которая «не об-
манывает напрямую, но и истинную правду…
тоже не говорит» [14]. По словам рекламного
критика В. Васохина, «любая реклама лука-
вит, преувеличивает <…> но хорошая при
этом ещё и поднимает потребителя в соб-
ственных глазах» [15]. Опять же, здесь важ-
но отметить, что указанная положительная
сторона некоторой части рекламных продук-
тов относится не к чему иному, как к разряду
пестующих эгоистические, честолюбивые
наклонности индивидов.

Показательным является то, каким обра-
зом многими практиками рекламного дела
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даются наставления, как нужно решать зада-
чи, возложенные на рекламистов. Например,
Г. Картер рекомендует во всех уместных для
этого ситуациях использовать расхожие сло-
ва и лаконичные, сокращённые предложе-
ния, «смысл которых может сразу ухватить
любой человек» [16, с. 41]. В свою очередь
А. Кромптон учит, что действия рекламиста
должны быть направлены сначала на зарож-
дение у человека желания обладания рекла-
мируемым товаром, а затем на заверение его
в том, что он окажется в выигрыше, израс-
ходовав любые средства на этот товар [17,
с. 181]. Как пишут В. Тамберг и А. Бадьин,
«лёгкий толчок со стороны в виде рекламы»
принудит людей осознать некоторые из своих
до того не осознаваемых потребностей [18].

В целях манипулирования и психопро-
граммирования в рекламе прибегают к раз-
нообразнейшим способам, методам, при-
ёмам: убеждение, заражение, подражание,
социально-психологическая установка, вну-
шение, те или иные виды гипнотического
воздействия, психологический стереотип,
имидж, миф, механизмы идентификации,
технологии 25-го кадра, нейролингвистиче-
ское программирование [19].

Влияние в целях воздействия на бессоз-
нательное, отвлечения внимания, создания
положительной аттракции к рекламируемому
и устранения рациональной контраргумен-
тации может осуществляться и посредством
следующих приёмов: употребления конкрет-
ных слов и недоговорок, а также скрытых
посланий, нацеленных на инстинкты; при-
менения определённых образов и вырази-
тельных символов в рекламе, методов отвле-
чения внимания (например, песней или не
имеющими отношения к делу элементами,
среди которых фотографии, любовные сцены,
необычные изображения, кадры, звуки, бы-
страя смена демонстрируемых сцен, музыка
и т. п.), искусственного убыстрения реклам-
ных роликов ; использования мнений
и образа часто не имеющих отношение к рек-
ламируемому, но авторитетных индивидов,
а также образа моделей в обыденных ситу-

ациях, равняться на которых угодно людям; раз-
личных вариантов одной и той же повторяю-
щейся рекламы с намерением устранить утомля-
юще-раздражающий эффект [20, с. 49, 85—86,
141—142, 147, 168—170, 201, 203—207, 306].

Так, Ж. Бодрийяр заостряет внимание на
факте отождествления в рекламе вещей
с женщинами, что позволяет успешно решать
задачи по убеждению людей [21, с. 79].
В свою очередь Н. Луман указывает на один
из манипулятивных приёмов рекламы, за-
ключающийся в преподнесении рекламиру-
емого в форме изящного, что позволяет пре-
вратить мотивацию реципиента в непости-
жимую для него же самого разновидность
[22, с. 74—75]. Также при изготовлении
рекламы прибегают к мотивационному ана-
лизу, когда берутся в расчёт страхи человека
(т. е. мотивы избегания) и его многообраз-
ные желания (например, мотивы достиже-
ния результатов, статусного положения) [23,
с. 544—545]. Интересно, что ещё в то время,
когда XX век не достиг и середины своего
временного отрезка, Д. Н. Узнадзе отмеча-
лось, что самым лучшим примером предме-
тов, содержащих в себе силу внушения, яв-
ляется именно реклама [24, с. 160]. А ведь
тогда психотехнологии были ещё не настолько
развиты и распространены в сравнении с бо-
лее поздним периодом…

Кроме того, следует констатировать ис-
пользование рекламой повторяемых фраз,
прививающее объекту информацию сугубо
положительного свойства, которая может
осесть в бессознательном применительно
к рекламируемому товару, а затем привести
к покупке последнего в ситуации выбора. Как
правило, при создании современной рекламы
уповают на принципы повторения, создания
рекламных объявлений эффектными и привле-
кающими внимание (принципы, привнесён-
ные бихевиористским подходом), а также на
принципы психоаналитического подхода, ос-
новывающегося на воздействии при обнару-
жении скрытых значений тех или иных вещей.

Что касается средств, с помощью которых
распространяется и встраивается в нашу
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жизнь реклама, то они многообразны. Пере-
числение носителей современной рекламы
представляется не менее затруднительным
делом, чем перечисление тех объектов вещ-
ного мира, на которые ещё не покусилась
всесильная рука с орудием в виде рекламы.
В частности, она, помимо традиционных
средств её распространения, может обитать
в книгах (и даже школьных учебниках), в пес-
нях поп-кумиров, в компьютерных играх,
в наименованиях земельных участков, каковые
названы именем компании, на теле в виде та-
туировок, в вашем телевизоре (уже в тот мо-
мент, когда вы его каждый раз только включае-
те), на борту отправляемой в космос ракеты…

С определённостью нужно понимать сле-
дующее. Реклама, чтобы иметь успех в при-
влечении и поддержании интереса, прокла-
дывает путь и к разуму, посредством под-
стройки под логику и механизмов обоснования,
и к сердцу — посредством ориентации на
эмоции и привязки рекламируемого к чему-
либо привлекательному и приятственному.
Воздействие как через эмоции, так и через
разум преследует цели выработки у потре-
бителей впечатления о рекламируемом как
об обладающем ценностью. А обращение
к потребителю как к исключительной персо-
не, экспрессивность и повторяемость позво-
ляет рекламе добиться основательного и дол-
говременного закрепления в памяти [25, с. 283].

Может быть заявлено, что многие из ма-
нипулятивных методов рекламы не имеют
силы и что этому есть множество подтвер-
ждений [26]. Однако важным здесь представ-
ляется именно тот факт, что имеют место
сами стремления и действия заинтересован-
ных лиц применить тот или иной психопро-
граммирующий приём, использовать с его
помощью объекта воздействия себе во благо.
И если что-либо из множества убеждающих
средств оказывается не всегда эффективным,
то это не значит, что успешно применяемых
методов нет, что наиболее действенные из
них преданы огласке или что таковые не бу-
дут изобретены в скором будущем в интере-
сах причастных к контролю и эксплуатации

масс — субъектов рекламы. Вдобавок к только
что сделанному нами суждению следует
привести и слова Э. Фромма, что даже если
реклама не предотвращает неудачу в продаже
определённого товара (допустим, конкретной
марки автомобиля), то она, тем не менее, эф-
фективна в плане убеждения покупать пусть
другие товары, но из той же категории (по-
купка автомобиля другой марки) [27, с. 403].

Заключение. Проведенное исследова-
ние убеждает нас в том, что современной рек-
ламой, в особенности её коммерческим на-
правлением — самым массовым и наиболее
востребованным в обществе потребления, —
взят на вооружение целый арсенал манипу-
ляционных и психопрограммирующих тех-
нологий. Такое положение дел приобретает
для современного общества и современного
человека ещё большее значение, если иметь
в виду, что, например, политическая реклама
сегодня мало чем отличается от рекламы ком-
мерческой. Всё та же ставка на манипулятив-
ные технологии, тот же смысл, подчиняю-
щий себе все усилия, — продать товар, ко-
торым здесь является политический имидж
или кандидат. Поистине, мы вступаем в мир
всеобщих манипулятивных технологий, ког-
да реклама становится важнейшим инст-
рументом конструирования и управления
массовым сознанием и поведением человека
во всех сферах его жизнедеятельности, в ко-
торые он волею судеб включён в своей
повседневности [28].

К сожалению, психологическая наука
в этом процессе занимает одно из централь-
ных мест. Как нам представляется, задачи
современной социально-гуманитарной на-
уки во всех связанных с этими процессами
секторах, но прежде всего в области психо-
логии, социологии, менеджмента, маркетинга,
рекламы, — через имеющиеся в обществе
социальные институты противостоять сло-
жившимуся манипулятивному тренду. Из
этих социальных институтов в наибольшей
степени здесь могут быть задействованы,
прежде всего, институты общественной
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морали и права. Научное сообщество, опираясь
на принцип этики в науке, может и обязано
информировать общество о происходящих про-
цессах, инициировать общественные эксперти-
зы манипулятивных технологий с целью их на-
дёжного морально-правового регулирования
в обществе объединёнными усилиями науки, об-
щественных объединений и государства.
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