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исследований эмоциональных оценок коммерческой и социальной рекламы в измененных состоя-
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КАК  ОТРАСЛЬ  СОЦИАЛЬНО-

ЭКОНОМИЧЕСКОЙ  
ПСИХОЛОГИИ

Эмпирические исследования восприятия рек-
ламы и отношения к ней всегда были актуальны-
ми для мировой психологии [13, 18, 44, 46–48, 
51, 53]. Психологией рекламы профессионально 
занимались У.Дж. Скотт (W.J. Scott), Дж. Уотсон 
(J. Watson), К. Марбе (K. Marbe), Г. Мюнстерберг 
(H. Münsterberg) и другие известные психологи 
[13, 43, 54]. В середине прошлого столетия в Рос-
сии по понятным причинам глубокие психоло-
гические исследования рекламы практически не 
проводились. В стране с плановой экономикой, 
государственной монополией на виды деятельно-
сти, приносящие значительную прибыль, рекла-

ма как инструмент маркетинга могла проявить себя 
лишь в ограниченных формах. Эти формы не рас-
крывали психологические и эстетические возмож-
ности рекламы как творческой деятельности. В ос-
новном она существовала в виде информирования 
потребителей о товарах и услугах, предлагаемых 
им в отсутствие какой-либо конкуренции.

Реклама советских товаров и услуг, поставляе-
мых на экспорт, возможно, была тем небольшим 
сегментом отечественной маркетинговой деятель-
ности, которая отдаленно напоминала развитую 
индустрию рекламного бизнеса. Анализ феноме-
на рекламы в рамках фундаментальной науки, то 
есть рекламы как общественного явления, в на-
шей стране практически отсутствовал и сводился 
в основном к критическому анализу зарубежных 
источников [7, 13, 41, 42].
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Тем не менее сегодня в России мы имеем не 
только развитый рекламный бизнес, но и отла-
женную систему исследовательских структур, 
которые осуществляют практические разработ-
ки в сфере коммерческого и политического мар-
кетинга, рекламы и маркетинговых коммуника-
ций. В нашей стране за последние десятилетия 
сформировалось заметное направление фунда-
ментальных исследований рекламной деятельно-
сти, появились самостоятельные научные школы 
с оригинальными подходами [6, 15–18, 22, 25, 
27, 31–34]. В рамках этого направления реклам-
ная деятельность исследуется как важный ком-
понент не только экономической, но и социаль-
ной, политической и культурной жизни людей. То 
есть не только с учетом производственно-техно-
логических, маркетинг-экономических, судебно-
правовых факторов, но и культурологических, 
социологических, педагогических и даже меди-
цинских, например, рассматриваются психиатри-
ческие проблемы влияния рекламы на потребите-
лей [9, 10].

Следует отметить, что в отличие от экономи-
ческой эффективности, где требуется оценить со-
отношение финансовых затрат и прибыли от про-
даж, психологическая эффективность рекламы 
определяется задачами ее тестирования. То есть 
исследовательская компания изучает, насколько 
эффективно реклама, например, привлекает вни-
мание, понимается потребителями, правильно ли 
позиционирует товар в его сознании (Дж. Траут, 
Ф. Котлер, Д. Аакер, Дж. Росситер, Л. Перси) [1, 
14, 37, 39], какие вызывает эмоции, и как они 
связаны с отношением к рекламе (А.Б. Купрей-
ченко, В.П. Позняков) [15, 17, 29], вызывает ли 
она доверие (Е.И. Горбачева, А.Б. Купрейченко, 
А.Л. Журавлев) [3, 16, 17], что именно запомина-
ется в рекламном сообщении (Р. Ривз) [36], как 
это влияет на мышление и поведение потребите-
лей и т.д. (Д. Ариели и др.) [2].

Практически ориентированные исследования 
рекламы и фундаментальные исследования рек-
ламной деятельности как общественного явления 
существенно различаются по предмету, методам 
и задачам. Если на практике реклама изучается 
(тестируется) только для того, чтобы лучше про-
давать, для этого оценивается ее экономическая 
эффективность, то в фундаментальной науке ис-
следователи анализируют ее положительное и 
отрицательное влияние на человека, общество, 
культуру и пр. В последнем случае речь уже идет 
о социальной эффективности рекламы. Понятие 
психологической эффективности употребляется и 
в первом, и во втором случае. Однако если в пер-

вом речь идет об оценке рекламы в связи с психи-
ческими процессами, свойствами и состояниями, 
то во втором она рассматривается еще и в связи 
с известным психологическим понятием удовле-
творенности, тесно связанным с состоянием рек-
ламно-информационного комфорта [22–24].

Историческое развитие психологии рекламы 
как отрасли прикладного и научного знания в на-
шей стране происходило одновременно с разви-
тием рекламной практики. Поскольку в мировой 
экономике в рамках стремительно развивающего-
ся маркетинга к настоящему времени появилось 
огромное количество новых технологий продви-
жения и продажи товаров и услуг, в нашей специ-
альной прикладной и научной литературе термин 
“психология рекламы” также стал употребляться 
все реже, на смену ему все чаще приходит понятие 
маркетинговых коммуникаций, а традиционная 
реклама рассматривается как один из классиче-
ских инструментов маркетинга. Соответственно, 
возникает задача обоснования нового научного 
направления – психологии маркетинговых комму-
никаций [19, 20, 23].

Для определения психологии маркетинговых 
коммуникаций как нового направления науки уже 
есть немало методологических, теоретических 
и эмпирических оснований. Во-первых, об этом 
свидетельствуют объективные изменения миро-
вого и отечественного рекламно-маркетингового 
бизнеса1. Во-вторых, за последние десятилетия 
многие компании-рекламодатели, оценив совер-
шенно новые психологические возможности рек-
ламы в сети Интернет, стали вкладывать капиталы 
именно в сетевые средства продвижения товаров, 
услуг, в развитие виртуального брендинга и мод-
ных трендов. В-третьих, за последние годы по-
явились новые мощные визуальные, аудиальные 
и кинестетические технологии, позволяющие соз-
давать абсолютно иные по эффективности психо-
логического воздействия методы формирования 
потребностей населения. Это приводит к пони-
манию того, что на смену традиционной рекла-
ме приходят новые, более изощренные способы 
психологического воздействия на сознание и под-

1  Так, в частности, следуя объективным тенденциям эконо-
мического развития и расширяя арсенал средств и методов 
продвижения товаров и услуг, международные рекламные 
ассоциации и агентства повсеместно переименовывают-
ся в коммуникативные. Например, самая крупная в нашей 
стране Российская ассоциация рекламных агентств (РАРА), 
следуя мировому опыту, около 10 лет назад была переиме-
нована в Ассоциацию коммуникативных агентств России 
(АКАР) в связи с тем, что технологическое (а значит и пси-
хологическое) содержание и методы рекламной практики к 
настоящему времени существенно изменились.
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сознание людей, которые несут в себе не только 
преимущества экономического роста, обеспечи-
вавшего классический “двигатель торговли”, но и 
глобальные социальные и психологические про-
блемы, последствия которых сегодня не ясны [8, 
30, 34].

В мировой прикладной науке психология рекла-
мы возникла как самостоятельное направление на 
рубеже XIX–XX веков. Постепенно ее стали счи-
тать отраслью экономической психологии, что, на 
наш взгляд, вполне логично [13, 15, 18, 22–24, 31, 
32, 44, 49, 52]. Действительно, изучая процессы 
принятия решений потребителями, психология 
рекламы фактически пришла к тем же выводам, 
что и экономическая психология (поведенческая 
психология, поведенческие финансы и пр.).

Эти исследования совпадали по тематике и про-
блематике, особенно при изучении эффективно-
сти экономических решений, восприятия потре-
бителями цены на товары (услуги) и субъективной 
оценки их потребительских свойств. Также в де-
талях изучалось взаимодействие продавца и по-
купателя (финансовые сделки) и др. Здесь, как и в 
классической экономической психологии, в пол-
ной мере выявилась иррациональность мышле-
ния людей (потребителей и рекламодателей), что 
подтвердило общие выводы экономических пси-
хологов Д. Канемана, А. Тверски, Ф.В. Райана, 
С. Ли, С. Плауса, П. Словика др., полученные в 
результате лабораторных экспериментальных ис-
следований [11, 12, 28, 44, 49].

Более того, психология рекламы позволила по-
лучить дополнительные фундаментальные науч-
ные объяснения иррациональности мышления и 
поведения людей. Если классическая экономи-
ческая психология в течение многих лет изучала 
процесс принятия решений как явление “индиви-
дуальное”, то психология рекламы (а точнее, мар-
кетинговых коммуникаций) чаще рассматрива-
ла эти явления как социально-психологические, 
субъект-субъектные. То есть стереотипное, ало-
гичное или “нетранзитивное” мышление здесь 
выводились не из его “имманентных свойств”, 
а из ситуации взаимовлияния и взаимодействия 
рекламодателей и рекламистов, с одной стороны, 
и покупателей (потребителей) – с другой. Эти си-
туации рассматривались как результат социаль-
но-психологического влияния, подражания, срав-
нения, заражения и пр. [20, 22, 23, 37, 48, 50].

Выделение трех типов эффективности: эконо-
мической, психологической и социальной – об-
условлено несколькими причинами. Во-первых, 
это связано с технологией производства реклам-
ной продукции, когда на этапе принятия решения 

о выборе места и способа размещения рекламы 
или рекламного макета требуется сравнить вари-
анты, подготовленные рекламным агентством или 
несколькими агентствами на конкурсной основе. 
Во-вторых, это определяется интересами самой 
психологии, например, чтобы оценить формаль-
но-динамические характеристики рекламы в кон-
тексте ее восприятия “нецелевыми” группами по-
требителей [19, 22].

Следует особо подчеркнуть, что именно про-
блема влияния рекламы на “нецелевые” группы 
потребителей оказывается сегодня одной из наи-
более востребованных в связи с понятием соци-
альной эффективности рекламы, то есть оценки 
того, как она влияет на изменения норм и ценност-
ных ориентаций населения, морально-нравствен-
ные качества людей [8], формирование мировоз-
зрения молодежи, на людей с явно выраженными 
психическими патологиями и др. [9, 10].

Здесь мы часто сталкиваемся с противоречием. 
С одной стороны, бизнес стремится максимально 
расширить аудиторию потенциальных покупате-
лей и продать как можно больше товаров и услуг 
даже тем, кому они объективно не нужны. С дру-
гой стороны, широкая общественность постоян-
но обсуждает вопрос о том, как оградить “нецеле-
вые” группы от воздействия той рекламы, которая 
для них не предназначена, от рекламы агрессив-
ной, навязчивой, нарушающей сложившиеся в 
обществе социальные нормы и ценности и пр.

ЭМПИРИЧЕСКИЕ  ИССЛЕДОВАНИЯ  
ВЛИЯНИЯ  РЕКЛАМЫ  

НА  “НЕЦЕЛЕВЫЕ”  ГРУППЫ  
ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

За десятилетия психологических исследований 
рекламы были обнаружены и описаны некоторые 
важные механизмы, объясняющие, как именно она 
воздействует на “целевые” и “нецелевые” группы. 
Так, в исследованиях О.В. Гордяковой было пока-
зано, что особое влияние на “нецелевые” группы 
оказывают формально-динамические характери-
стики рекламы. Это рекламные образы и сюже-
ты, привлекающие внимание, но зачастую лишь 
косвенно связанные с рекламируемыми товарами 
или услугами. Это и цветовые сочетания, исполь-
зуемые в рекламных материалах, формы обраще-
ния к потенциальным покупателям, шрифты, гео-
метрические фигуры и многое другое [4, 9, 22].

В этих исследованиях было установлено, по-
чему формально-динамические характеристики 
рекламного носителя (видеоролика, щита, пла-
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ката, вывески и др.) в большей степени влияют 
на “нецелевые” группы, чем на “целевые”. Ока-
залось, что представители “целевых” групп, об-
ладая сильной мотивацией, часто “прощают” рек-
ламе ее навязчивость, агрессивность, глупость, 
пошлость и пр. Представители “нецелевых” 
групп, сразу определив, что предлагаемый рек-
ламой товар или услуга им не нужны, наоборот, 
реагируют именно на формально-динамические 
характеристики рекламы, а не на ее содержание. 
Причем диапазон эмоциональных реакций людей 
здесь оказывается достаточно широким: от отвра-
щения до навязчивого желания покорно следовать 
модным или асоциальным тенденциям, реализо-
ванным в рекламных сюжетах (иногда даже без 
учета самого рекламируемого товара). Аналогич-
ные явления мы наблюдаем при изучении таких 
психических процессов, как мотивация и внима-
ние [4, 20, 22, 23, 44].

Воздействуя на “нецелевые” группы, наруж-
ная, телевизионная, радио- и другая реклама фор-
мирует определенную систему социальных норм 
и ценностей. Не являясь потребителем конкрет-
ных рекламируемых товаров и услуг, практиче-
ски любой человек, независимо от возраста, пола, 
религиозных убеждений, политических взглядов 
и др., оказывается “потребителем рекламы”. Все 
это связано с психологическим механизмом воз-
действия, который в ряде наших работ получил 
название механизма “трансформации условных 
рекламных образов в нормы реального поведения 
потребителей рекламы” [18, 22, 23]. В этом слу-
чае изображение в рекламе чего-либо, нарушаю-
щего этические нормы поведения в обществе, 
негативно влияет на реальное поведение людей, 
например, детей, подростков или психически не-
устойчивых индивидов [22, 23].

Исследования, которые проводились нами за 
последние два десятилетия, были направлены как 
на изучение общих закономерностей воздействия 
рекламы на “целевые” группы потребителей в 
маркетинге, так и на изучение влияния коммерче-
ской и социальной рекламы на “нецелевые” груп-
пы, в частности на людей в состоянии алкоголь-
ного опьянения, с психическими патологиями, с 
различными политическими убеждениями, на мо-
лодежь, людей разного пола, экономического бла-
госостояния и пр.

Так, с 1991 года нами проводятся исследования 
восприятия рекламы “целевыми” и “нецелевыми” 
группами потребителей в измененных состояни-
ях сознания (под влиянием алкоголя, в состоянии 
агрессии, стресса или крайне выраженных эмо-
циональных состояниях, при наличии психиче-

ского заболевания и пр.). Исследования показали, 
что в состоянии слабого алкогольного опьяне-
ния, например, молодые женщины более терпи-
мо относятся к наружной рекламе эротического 
содержания, размещаемой возле исторических и 
религиозных сооружений, к агрессивной рекла-
ме, а также к той, содержание которой противоре-
чит принятым в обществе этическим нормам по-
ведения и пр. Восприятие рекламы алкогольных 
напитков мужчинами и женщинами до и после 
употребления алкоголя оценивается практически 
одинаково (статистически значимых отличий не 
выявлено). При этом люди старшего возраста в 
состоянии слабого алкогольного опьянения более 
критично относятся к рекламе, нарушающей эти-
ческие нормы, чем молодые люди [5, 21].

Действительно, в реальной жизни реклама до-
вольно часто воспринимается людьми в состоя-
нии различной степени алкогольного опьянения. 
Она размещается в ресторанах, барах, на концерт-
ных площадках и стадионах во время спортивных 
мероприятий. Кроме того, воспринимается людь-
ми в состоянии слабого алкогольного опьяне-
ния наружная реклама, присутствующая во вре-
мя массовых уличных мероприятий (митингов, 
демонстраций), а также телевизионная реклама, 
транслирующаяся во время просмотра празднич-
ных и спортивных программ. Одни в этом случае 
реагируют на рекламу агрессивно, другие к ней 
равнодушны, у третьих она вызывает недоверие 
или, наоборот, необоснованное бесконтрольное 
доверие и др. [3, 16, 17]. При этом особый ин-
терес сегодня представляет изучение того, как в 
состоянии алкогольного опьянения люди воспри-
нимают социальную рекламу.

В 2011 году в лабораторном эксперименталь-
ном исследовании приняли участие 124 челове-
ка в возрасте от 21 до 46 лет. Проводилось из-
учение эмоционального восприятия рекламных 
видеороликов. Экспертами были отобраны не-
сколько коммерческих и социальных видеоро-
ликов. Участники исследования были разделены 
на контрольную и экспериментальную группы. 
Члены экспериментальной группы употребляли 
алкоголь перед просмотром и оценкой рекламы, 
а люди в контрольной группе просматривали и 
оценивали рекламу без употребления алкоголя. 
Анализировались различия в оценках социальной 
и коммерческой рекламы у людей в возрастных 
группах 21–26 лет и 41–46 лет. Количество алко-
голя в крови участников исследования определя-
лось по формуле Э. Видмарка [5, 21].

Перед просмотром видеороликов участников 
исследования просили оценить некий “идеаль-
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ный” рекламный видеоролик по методике се-
мантического дифференциала Ч. Осгуда. После 
просмотра каждого из экспериментальных виде-
ороликов им также предлагалось оценить их по 
методике Ч. Осгуда. Оказалось, что люди в состо-
янии незначительного алкогольного опьянения 
чаще оценивают коммерческую рекламу как “при-
ятную”, “скромную”, “интересную” и “доброже-
лательную”. Однако такая же реклама оценивает-
ся людьми в трезвом состоянии как “неприятная”, 
“аморальная”, “навязчивая”, “скучная”. Обнару-
женная тенденция сохраняется при анализе оце-
нок коммерческой рекламы людьми разного воз-
раста.

Значительно меньше различий было обнаруже-
но в оценках социальной рекламы. Так, трезвые 
люди и люди в состоянии алкогольного опьяне-
ния оценивают социальную рекламу одинаково: 
как “неприятную” и “интересную”. В то же время 
молодые люди в состоянии алкогольного опьяне-
ния по ряду характеристик воспринимают соци-
альную рекламу более позитивно, а люди старше-
го возраста – более негативно. При этом оценки 
коммерческой рекламы, как правило, всегда бли-
же к оценкам “идеальной” рекламы, чем оценки 
социальной рекламы.

Исследование влияния рекламы на “нецелевые” 
группы также проводись нами в 2012 году в рам-
ках проекта “Влияние психических расстройств 
на эмоциональную оценку коммерческой и соци-
альной рекламы”, который был поддержан РГНФ. 
В данном исследовании нас интересовало, как 
люди с выраженной психической патологией (де-
прессия и шизофрения), в отличие от людей, не 
имеющих психической патологии, эмоционально 
реагируют на сюжеты телевизионной и наруж-
ной рекламы. При этом сравнивалось восприятие 
коммерческой и социальной рекламы.

Эксперименты были проведены в Научном 
центре психического здоровья РАМН [9, 10]. В 
них приняли участие 120 человек (60 мужчин и 
60 женщин). Были сформированы группы по 30 
человек с диагнозом “депрессия” и “шизофре-
ния” (на ранних стадиях развития заболевания). 
Для проведения эксперимента использовались 
две крупные фотографии билбордов и два рек-
ламных видеоролика. В качестве оцениваемого 
объекта коммерческой рекламы использовались 
материалы рекламы современного автомобиля. 
В качестве объектов социальной рекламы – ролики 
с автомобильными авариями. Перед проведением 
эксперимента все участники заполняли 16-фак-
торный личностный опросник Кеттелла (187 во-
просов). Реклама оценивалась участниками ис-

следования с помощью методики семантического 
дифференциала Ч. Осгуда.

В результате исследований было выявлено, что, 
по сравнению с другими группами, люди, стра-
дающие шизофренией (на начальных этапах раз-
вития болезни, но уже с официально поставлен-
ным диагнозом), чаще воспринимают социальную 
рекламу как “враждебную”, “отталкивающую”, 
но при этом “умную”, “честную”, “грустную” и 
“убедительную”. Также были обнаружены суще-
ственные различия в эмоциональном восприятии 
и оценке социальной рекламы мужчинами и жен-
щинами с диагнозом “шизофрения”. В частности, 
женщины с этим диагнозом оценивают социаль-
ную рекламу как “уродливую”, но “привлекаю-
щую и “пассивную”, а мужчины – как “краси-
вую”, “отталкивающую”, но “активную”.

Люди, страдающие депрессией, эмоциональ-
но воспринимают социальную рекламу как “аг-
рессивную”, “отталкивающую”, “уродливую”, но 
“честную”, “равнодушную”, “грустную”, “убеди-
тельную” и “активную”. Исключение составляют 
оценки наружной социальной рекламы женщи-
нами с депрессией. Такая реклама, в отличие от 
телевизионной, статична, поэтому люди оцени-
вают ее как более “пассивную” и более “друже-
любную”. В целом был сделан вывод о том, что 
оценки социальной рекламы у страдающих ши-
зофренией по ряду значений оказались ближе к 
оценкам людей, не страдающих психической па-
тологией, чем к оценкам людей, страдающих де-
прессией. Оценки социальной рекламы людьми, 
страдающими депрессией, существенно отлича-
ются от оценок людей, не страдающих психичес-
кой патологией. В частности, это обнаружено по 
шкалам “уродливая–красивая”, “отталкивающая–
привлекательная” и “равнодушная–отзывчивая”. 
Такие люди воспринимали данную рекламу как 
“отталкивающую”, “уродливую” и “равнодуш-
ную”. Люди без психической патологии чаще 
оценивали ту же рекламу как “привлекающую”, 
“красивую” и “отзывчивую”.

На втором этапе исследования результаты, по-
лученные методом семантического дифференциа-
ла, сопоставлялись с результатами психодиагно-
стического тестирования (тест 16-PF Кеттелла). 
Было обнаружено, что люди с диагнозом “шизо-
френия” и имеющие по фактору А (шизотимия–
аффектотимия) низкие результаты, чаще оцени-
вают социальную рекламу как “враждебную”, 
“уродливую”, “равнодушную”, “безразличную”, 
“неубедительную”, “пассивную” по методике се-
мантического дифференциала (p < .05).
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По факторам L, М, Q2 и Q3 были получены 
отрицательные связи с оценками коммерческой 
рекламы. Так, “подозрительные”, “внутренне 
напряженные” люди (фактор L) реагировали на 
коммерческую рекламу как на “враждебную” и 
“уродливую”. “Мечтательные”, “идеалистичные” 
участники исследования (фактор М) оценива-
ли коммерческую рекламу как “агрессивную” и 
“враждебную”. “Самостоятельные”, “независи-
мые” люди (фактор Q2) с диагнозом “шизофре-
ния” воспринимали коммерческую рекламу как 
“враждебную”, “уродливую”, “неубедительную”. 
Участники исследования с “высоким уровнем са-
моконтроля и самолюбия” (фактор Q3) оценили 
ее как “отталкивающую”, “уродливую” и “пас-
сивную”. В исследовании выявилось также и то, 
что у людей, имеющих патологию психического 
развития, отрицательные эмоции оказываются 
более сильными при восприятии социальной рек-
ламы по сравнению с коммерческой.

СРАВНИТЕЛЬНЫЙ  АНАЛИЗ 
ПСИХОЛОГИЧЕСКОЙ  ЭФФЕКТИВНОСТИ 

МАРКЕТИНГОВЫХ  КОММУНИКАЦИЙ

Как было сказано выше, одной из тенденций 
последних десятилетий в мировой экономике яв-
ляется снижение объема традиционной рекламы 
и широкое распространение технологий продви-
жения товаров и услуг на основе других марке-
тинговых коммуникаций. Однако, несмотря на то, 
что маркетинговые коммуникации предполагают 
глубокое понимание социально-психологических 
механизмов взаимодействия и взаимовлияния лю-
дей друг на друга, психологические исследования 
в рамках данного направления до определенного 
времени в нашей стране не проводились.

В настоящее время в отечественной и зару-
бежной научной и научно-прикладной литерату-
ре выделяют около 30 различных маркетинговых 
коммуникаций, где историческую основу состав-
ляет традиционная реклама. Среди маркетинго-
вых коммуникаций, широко распространившихся 
в мировой рыночной экономике, исследователи 
особо выделяют такие, как директ-маркетинг – 
личная почтовая переписка продавца с клиентом 
по почте (direct marketing); ивент-маркетинг – 
публичные рекламные мероприятия, часто выпол-
няемые в виде массовых шоу (event marketing); 
сейлз промоушн – комплекс инструментов про-
даж, предполагающих всевозможные лотереи, 
скидки, купоны, бонусы, накопления, коллекции 
(sales promotion); продакт плейсмент – встраи-
вание названия брендов или графических логоти-

пов в художественные произведения: книги, ки-
нофильмы, телепрограммы, фотографии (product 
placement); личные продажи – непосредствен-
ное общение (увещевательный диалог) продавца 
или консультанта с потенциальным покупателем 
на местах продаж или в тех местах, которые на-
прямую для продаж не предназначены (personal 
selling); паблик рилейшнз – мероприятия по соз-
данию позитивного имиджа компании или това-
ра в общественном мнении, прежде всего через 
средства массовой информации (public relation); 
мерчендайзинг – психологически эффективное 
(эргономичное) оформление торговых помеще-
ний, интерьеров, залов, витрин (merchandising), 
выставки – массовые шоу (exhibition) с пригла-
шением потенциальных оптовых покупателей, 
как правило, для ознакомления с новыми видами 
товаров или услуг (показы модных коллекций, 
автошоу и пр.); сэмплинг – всевозможные дегу-
стации, тест-драйвы автомобилей, “телемагазины 
на диване” с участием “опытного” продавца-кон-
сультанта и “заинтересованного и неопытного” 
покупателя, а также позитивно настроенной ауди-
тории (sampling); интернет-маркетинг – при-
менение любых маркетинговых коммуникаций, 
которые могут быть использованы с помощью 
средств Интернета (Internet marketing) и др. [1, 4, 
19, 20, 22–24, 40, 45].

ПРОБЛЕМА  ЭМПИРИЧЕСКОГО 
ИССЛЕДОВАНИЯ

Несмотря на то, что маркетинговые коммуни-
кации к настоящему времени получили широкое 
распространение в мировой экономической прак-
тике, психологические механизмы их воздей-
ствия на человека остаются мало исследованны-
ми. Практически никем не изучалась взаимосвязь 
индивидуально-типологических характеристик 
людей с экономической, психологической и со-
циальной эффективностью маркетинговых ком-
муникаций. Хотя, казалось бы, именно это во 
многом должно определять выбор тех или иных 
стратегий продвижения товаров и услуг в различ-
ных видах социальной и экономической деятель-
ности, а также социальную эффективность ком-
плекса маркетинговых коммуникаций, например, 
его влияние на нормы и ценности “нецелевых” 
групп населения.

Маркетинговые коммуникации технологически 
формируются на различной психологической ос-
нове, поэтому механизмы психологического воз-
действия и критерии эффективности здесь раз-
личаются, и прежде всего по тому, какие именно 
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психические процессы, свойства и состояния лю-
дей оказываются наиболее существенными для эф-
фективности тех или иных типов коммуникации.

Следует отметить, что маркетинговые комму-
никации к концу прошлого века сформировались 
в хорошо отлаженный комплекс рыночных инст-
рументов продвижения товаров и услуг. Они не 
исключают высокой эффективности традицион-
ной рекламы, но являются психологически более 
тонкими инструментами, которые применимы в 
тех случаях, где традиционная реклама не всегда 
эффективна. На рекламном щите или в рекламном 
видеоролике невозможно описать сложное техни-
ческое устройство так, чтобы покупатель выде-
лил именно те его функции, которые необходимы 
ему лично. Для этого нужен непосредственный 
контакт покупателя с продавцом, консультантом, 
экспертом, или иной способ продвижения товара. 
Таким образом, для исследования эффективности 
маркетинговых коммуникаций необходимы из-
учение личности потребителя, анализ его инди-
видуальных характеристик, а также описание ти-
пов покупателей (потребителей) с учетом сферы 
их потребительской активности [14].

Цель исследования состояла в том, чтобы из-
учить связь индивидуально-типологических и, 
прежде всего, личностных характеристик респон-
дентов с их эмоциональными оценками коммерче-
ского предложения в условиях ряда наиболее рас-
пространенных сегодня в российской экономике 
маркетинговых коммуникаций. То есть нужно 
было определить, какие оценки одному и тому же 
коммерческому предложению дадут потребители 
с разными личностными характеристиками, если 
оно представлено им в форме традиционной рек-
ламы и других маркетинговых коммуникаций.

МЕТОДИКА

Исследование проводилось в виде серии ла-
бораторных экспериментов с 2010 по 2012 год, 
соответствующих современным требованиям, 
предъявляемым к такого рода исследованиям в 
пособиях по общей [35] и социальной [38] пси-
хологии.

Участники исследования. Людям (N = 180) 
в возрасте от 18 до 40 лет, среди которых было 
приблизительно равное число женщин и мужчин, 
было предложено оценить по методике семан-
тического дифференциала информацию о про-
дукте компании Samsung (планшет Galaxy Tab), 
представленную в экспериментальных условиях 
в виде различных маркетинговых коммуникаций 
[19, 20]. Участники исследования оценивали:

• традиционную рекламу (advertising), кото-
рая предлагалась в виде фотографий билбордов 
с изображениями товара и слоганом: “А еще он 
умеет звонить!”;

• печатный текст с использованием технологии 
product placement; здесь бренд встраивался в кон-
текст художественного произведения как естест-
венный атрибут сюжета;

• устный рекламный текст, который имитиро-
вал личные продажи (personal selling); текст зачи-
тывался экспериментатором группе участников 
исследования;

• письменный текст (direct marketing) с лич-
ным обращением; указывалась фамилия адресата 
(участника эксперимента), текст сопровождался 
подписью вымышленного представителя компа-
нии Samsung в России;

• “рекламный буклет” моделировал маркетин-
говую коммуникацию sales promotion; в тексте го-
ворилось о выгодной для респондента скидке до 
15% при возможной покупке товара;

• реальные выставочные рекламные материалы 
продукта (exhibition); 

• фотографии торговых прилавков и интерье-
ров ряда московских магазинов, где реально про-
давался товар (merchandising);

• предлагался продукт, который респондент в 
лабораторных условиях мог брать в руки, вклю-
чать, выключать и пр. (sampling).

Экспериментальное исследование проходило 
поэтапно. На первом этапе участникам исследо-
вания предлагалось заполнить опросник 16-PF 
Кеттелла (187 вопросов) [26]. На втором этапе 
требовалось оценить “идеальную” рекламу по ме-
тодике семантического дифференциала Ч. Осгуда 
(табл. 1). На третьем этапе участники исследова-
ния давали оценки коммерческому предложению, 
представленному в различных типах маркетинго-
вых коммуникаций.

Таблица 1. Шкалы семантического дифференциала 
(СД) для оценки коммерческого предложения

1. побуждающее – расслабляющее
2. скучное – интересное
3. информативное – неинформативное
4. банальное – оригинальное
5. умное – глупое
6. отталкивающее – привлекающее
7. лживое – правдивое
8. вялое – энергичное
9. дружелюбное – враждебное
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РЕЗУЛЬТАТЫ 

После статистической обработки данных были 
получены следующие результаты, представлен-
ные на графике (рис. 1).

При подсчете коэффициента наименьших квад-
ратов было выявлено, что наиболее близкими по 
значению к понятию “идеальная реклама” оказа-
лись оценки коммерческого предложения при его 
тестировании в рамках сэмплинга (sampling) (см. 
табл. 2). Оценки по шкалам “информативное” и 
“умное” здесь превышают оценки “идеальной 
рекламы” (коэффициент наименьших квадратов 
= 2.25). На втором месте оказались оценки “тор-
говых прилавков магазинов”, где размещен рек-
ламируемый товар (merchandising). На третьем – 
оценки “выставочных материалов” (exhibition) и 
т.д.

При сравнении оценок маркетинговых ком-
муникаций advertising, direct marketing, product 
placement, personal selling, sales promotion было 
обнаружено, что все эти маркетинговые ком-
муникации оцениваются более негативно, чем 
sampling, merchandising и exhibition. Как следу-
ет из таблицы 2, оценки традиционной рекламы 
(билборды) в наименьшей степени приближены 
к оценкам “идеальной рекламы” (коэффициент 
наименьших квадратов = 7.5).

Из всех изученных в рамках данного исследо-
вания маркетинговых коммуникаций наиболее 
“побуждающей” по методике семантического 
дифференциала является sales promotion. Наи-
более “информативными” участники исследова-
ния считают мероприятия personal selling, direct 
marketing, sampling и exhibition, где значения по 
шкале “информативный” выше баллов “идеаль-
ной рекламы”.

На втором этапе исследования проводился ана-
лиз взаимосвязи оценок коммерческого пред-
ложения, представленного в различных формах 
маркетинговых коммуникаций, с личностными 
характеристиками участников исследования.

Результаты исследования представлены в таб-
лицах 3–10.

Как следует из таблицы 3, в ход анализа резуль-
татов были обнаружены статистически значимые 
связи между оценками выставочных материалов 

Рис. 1. График оценок людьми коммерческого пред-
ложения, выполненного в рамках традиционной рек-
ламы (advertising) и в условиях сэмплинга (sampling), 
по сравнению с оценками “идеальной рекламы”. По 
оси ординат – усредненные баллы семантического 
дифференциала по выборке; по оси абсцисс – бипо-
лярные конструкты семантического дифференциала 
(их названия указаны в табл. 1). Номинальная шкала 
“идеальной рекламы” построена по возрастанию оце-
нок семантического дифференциала.

Таблица 2. Оценки изучаемых маркетинговых комму-
никаций по методике семантического дифференциала 
после обработки методом наименьших квадратов

Ранги Маркетинговые 
коммуникации

Коэффициент наи-
меньших квадратов 

1 Sampling 2.25
2 Merchandising 3.08
3 Exhibition 3.42
4 Sales promotion 4.54
5 Personal selling 5.9
6 Direct marketing 5.9
7 Product placement 6.9
8 Advertising 7.5

Таблица 3. Корреляции баллов по факторам теста Кет-
телла и оценок коммерческого предложения, выпол-
ненного в форме выставочных материалов, методом 
семантического дифференциала

Шкалы СД A H O Q1

4 0.26 0.16 –0.48** 0.30
7 0.66** 0.62** –0.56** 0.55**
8 0.33 0.17 –0.53** 0.11

Примечание. **p < .01.

Таблица 4. Корреляции баллов по факторам теста Кет-
телла и оценок коммерческого предложения, выпол-
ненного в форме сэмплинга, методом семантического 
дифференциала

Шкалы СД B F N Q1 Q4

2   0.51** –0.35 0.57** –0.15 0.07
6   0.22 –0.62** 0.68** –0.47** 0.36
7 –0.19 –0.21 0.23 –0.15 0.51*

Примечание. **p < .01.
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(exhibition) и значениями личностных характе-
ристик респондентов, полученных по тесту 16-PF 
Кеттелла [26]. Так, люди с ярко выраженными об-
щительностью (фактор А), смелостью (фактор Н) 
и радикализмом (фактор Q1) воспринимают вы-
ставочные материалы как “правдивые” (p < .01). 
Люди с высокими показателями тревожности 
(фактор О) чаще оценивают их как “банальные”, 
“лживые” и “вялые” (p < .01).

При анализе результатов оценок сэмплинга 
(sampling), которые оказались наиболее близки к 
оценкам “идеальной рекламы”, обнаружены зна-
чимые связи с факторами интеллекта (фактор B), 
экспрессивностью (фактор F), прямолинейностью 
(фактор N), консерватизмом (фактор Q1), а так-
же с высокой эго-напряженностью (фактор Q4). 
Люди с высокими показателями по фактору ин-
теллекта оценивают сэмплинг как “интересный”; 
люди расчетливые, проницательные, эмоцио-
нально выдержанные считают его “интересным” 
и “привлекающим”; люди энергичные, активные 
с высокой мотивацией – “правдивым”. Участни-
ки исследования с низкими показателями по фак-
тору сдержанности–экспрессивности (фактор F) 
и консерватизма–радикализма (фактор Q1) оце-
нивают сэмплинг как “привлекающий” (p < .01). 
Можно предположить, что людей с выраженными 

характеристиками сдержанности и консерватизма 
привлекает (и вызывает их доверие) возможность 
“потрогать своими руками, протестировать” и 
т.д.

Анализ такой маркетинговой коммуникации, 
как мерчендайзинг, выявил большое количество 
статистически значимых связей между оценка-
ми коммерческого предложения и личностными 
факторами респондентов. Так, люди с ярко вы-
раженной экспрессивностью (фактор F) воспри-
нимают мерчендайзинг как “скучный”, “отталки-
вающий” и “вялый”. Люди с развитым суперэго, 
т.е. высокой нормативностью поведения (фактор 
G), оценивают его как “интересный”; подозри-
тельные люди (фактор L) – как “дружелюбный”; 
дипломатичные, проницательные, эмоционально 

Таблица 5. Корреляции баллов по факторам теста Кеттелла и оценок коммерческого предложения, выполненно-
го в форме мерчендайзинга, методом семантического дифференциала

Шкалы СД F G L N Q2 Q4

2 –0.73** 0.47** 0.28 0.39 –0.20   0.28
4 –0.36 0.24 0.17 0.29 –0.53**   0.29
5 –0.32 0.07 0.28 0.43 –0.23   0.56**
6 –0.60** 0.28 0.31 0.57**   0.00 –0.01
8 –0.50** 0.26 0.19 0.10 –0.25   0.24
9 –0.23 0.27 0.55** 0.25 –0.41   0.28

Примечание. **p < .01.

Таблица 6. Корреляция баллов по факторам теста Кет-
телла и оценок коммерческого предложения, выпол-
ненного в форме сейлз промоушн, методом семанти-
ческого дифференциала

Шкалы СД A G

5 0.32* 0.39*

Примечание. *p < .05.

Таблица 7. Корреляции баллов по факторам теста Кеттелла и оценок коммерческого предложения, выполненно-
го в форме личных продаж, методом семантического дифференциала

Шкалы СД A B C F G M N Q2 Q3 Q4

1 0.34* –0.40* –0.40* –0.04 0.20  –0.27    0.04  –0.15  0.07   0.59**
2 0.30 –0.15 –0.21   0.39* 0.25  –0.16    0.19  –0.36*  0.19   0.40*
3 0.06   0.02   0.24   0.25 0.12    0.03    0.33*  –0.16  0.26 –0.17
4 0.18 –0.04 –0.02   0.15 0.23  –0.33*    0.26  –0.21  0.34*   0.35*
6 0.38* –0.12 –0.25   0.26 0.14  –0.21    0.13  –0.28  0.16   0.41*
7 0.23   0.07 –0.18   0.11 0.06    0.47**  –0.04  –0.20 0.16   0.27
8 0.14 –0.11 –0.14   0.07 0.38*  –0.16    0.23  –0.12  0.34*   0.21
9 0.02 –0.11 –0.22   0.12 0.36*  –0.30    0.06    0.08  0.23   0.12

Примечание. * p < .05, **p < .01.
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выдержанные (фактор N) люди – как “привлека-
тельный”. Участники исследования, зависимые 
от группы (фактор Q2), воспринимают его как 
“оригинальный”; люди с высокой эго-напряжен-
ностью (фактор Q4), т.е. энергичные, активные, 
высокомотивированные – как “умную” маркетин-
говую коммуникацию.

Как показывает анализ результатов, коммерче-
ское предложение в условиях маркетинговой ком-
муникации сэйлз промоушн (sales promotion) дает 
лишь две статистически значимые связи. Это ха-
рактеристики общительности (фактор А) и совест-
ливости (фактора G). Они значимо коррелируют 
с оценками по шкале семантического дифферен-
циала “умный–глупый”. То есть респонденты с 
высоким уровнем общительности и совестливо-
сти чаще оценивают коммерческое предложение 
в форме коммуникации sales promotion как “ум-

ное”. Однако поскольку значимых корреляций 
здесь обнаружено крайне мало, то можно сделать 
вывод, что в целом по выборке индивидуальные 
личностные особенности респондентов проявля-
ются в данном случае в минимальной степени. 
По-видимому, это связано с тем, что сэйлз промо-
ушн – экономически самая выгодная маркетинго-
вая коммуникация, которая уменьшает значение 
индивидуальных личностных особенностей по-
требителей.

При анализе такой маркетинговой коммуника-
ции, как личные продажи (personal selling), вы-
являются статистически значимые связи между 
многими оценками коммерческого предложения и 
личностными характеристиками людей, получен-
ными по тесту 16-PF Кеттелла (см. табл. 7). Мож-
но сделать вывод о том, что именно в условиях 
личных продаж индивидуальные характеристи-

Таблица 8. Корреляции баллов по факторам теста Кеттелла и оценок коммерческого предложения, выполненно-
го в форме директ маркетинга, методом семантического дифференциала

Шкалы СД A B C F G H O Q1 Q4

1   0.33 –0.19 –0.18   0.14 0.16   0.03   0.25 –0.27 0.15
2   0.11 –0.18 –0.16   0.32* 0.33*   0.32*   0.03 –0.16 0.05
4   0.07 –0.04 –0.01   0.21 0.16   0.13 –0.07 –0.37* 0.17
6   0.22 –0.14 –0.42**   0.22 0.16 –0.01   0.48** –0.13 0.32*
8   0.27 –0.14 –0.11   0.33* 0.24   0.18   0.03 –0.16 0.14
9 –0.04 –0.39* –0.30 –0.17 0.01 –0.20   0.21 –0.27 0.18

Примечание. * p < .05, ** p < .01.

Таблица 9. Корреляции баллов по факторам теста Кеттелла и оценок коммерческого предложения, выполненно-
го в форме скрытой рекламы, методом семантического дифференциала

Шкалы СД C E H M N O Q1 Q2 Q4

1 –0.16 –0.27 –0.21 –0.01 –0.16   0.34* –0.11   0.22 –0.11
3   0.21   0.35*   0.43**   0.10 –0.32* –0.22   0.42**   0.06   0.15
5 –0.27 –0.03 –0.14 –0.38*   0.01   0.17   0.07   0.06   0.36*
6 –0.44** –0.25 –0.07 –0.21 –0.09   0.43**   0.14 –0.30   0.39*
7 –0.33* –0.16 –0.08 –0.10 –0.16   0.32* –0.06 –0.44**   0.54**
9 –0.26 –0.24 –0.15 –0.24   0.23   0.28 –0.05 –0.11   0.43**

Примечание. * p < .05, ** p < .01.

Таблица 10. Корреляции баллов по факторам теста Кеттелла и оценок коммерческого предложения, выполнен-
ного в форме традиционной рекламы, методом семантического дифференциала

Шкалы СД F G H Q2 Q3 Q4

4   0.02   0.00 –0.05 0.28   0.36* –0.33*
5 –0.08   0.38* –0.06 0.13   0.16   0.00
8 –0.14   0.14 –0.02 0.32* –0.01 –0.08
9 –0.32* –0.10 –0.34* 0.38*   0.11 –0.20

Примечание. * p < .05, ** p < .01.
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ки людей проявляются весьма существенно. Так, 
личные продажи наиболее приемлемы для людей 
общительных (фактор A), которые оценивают эту 
коммуникацию, как “побуждающую” и “привле-
кающую”. Более интеллектуальные (фактор B) и 
хорошо владеющие собой (фактор С) оценивают 
ее как “расслабляющую”. Люди беспечные (фак-
тор F) воспринимают личные продажи как ком-
муникацию “интересную”, а совестливые (фактор 
G) – как “энергичную” и “дружелюбную”. Люди, 
склонные к мечтательности (фактор М), оценива-
ют личные продажи как коммуникацию “баналь-
ную” и “правдивую”, а проницательные (фактор 
N) – как “информативную”. Люди конформные, 
зависимые от группы (фактор Q2) описывают эту 
маркетинговую коммуникацию как “интересную”, 
а импульсивные (фактор Q3) – как “банальную” и 
“вялую”. Напряженные, беспокойные, чрезмерно 
активные (фактор Q4) участники исследования 
реагируют на личные продажи как на мероприя-
тие “побуждающее”, “интересное”, “оригиналь-
ное” и “привлекающее”.

Корреляционные связи шкал семантического 
дифференциала с различными факторами теста 
Кеттелла в рамках такой маркетинговой комму-
никации, как директ маркетинг (direct marketing), 
оказываются весьма разнообразными (см. табл. 
8). Например, была выявлена статистически зна-
чимая связь шкалы семантического дифференци-
ала “побуждающее–расслабляющее” с общитель-
ностью респондентов (фактор А). Характеристика 
коммерческого предложения “скучное–интерес-
ное” положительно коррелировала с беспечностью 
(фактор F), высокой совестливостью (фактор G) и 
смелостью (фактор H). Характеристика “баналь-
ное–оригинальное” отрицательно коррелировала 
с гибкостью (фактор Q1); характеристика “оттал-
кивающее–привлекающее” отрицательно корре-
лировала с эмоциональной устойчивостью (фак-
тор С), но положительно – с чувством вины (фактор 
О) и психической напряженностью (фактор Q4).

Оценки таких рекламных коммуникаций как 
личные продажи и прямой маркетинг по некото-
рым характеристикам при сопоставлении их мето-
дом наименьших квадратов совпадают с оценка-
ми “идеальной рекламы”. Это вполне согласуется 
с повседневным опытом, так как данные комму-
никации, по сравнению с остальными, предпола-
гают личный контакт (опосредствованный и не-
посредственный) продавца и покупателя, что на 
практике очень часто вызывает у последнего по-
ложительные эмоциональные реакции.

Интересными оказались результаты сопостав-
ления оценок коммерческого предложения в фор-

ме “скрытой рекламы” (product placement). Так, 
например, оценки по шкале “умное–глупое” от-
рицательно коррелировали с мечтательностью 
(фактор М) и положительно – с психической на-
пряженностью (Q4). Характеристика “отталки-
вающее–привлекательное” положительно кор-
релировала с чувством вины и психической 
напряженностью, но отрицательно – с эмоцио-
нальной устойчивостью. В product placement ха-
рактеристика “лживое–правдивое” отрицательно 
коррелировала с эмоциональной напряженно-
стью (фактор С) и самостоятельностью, но поло-
жительно – с чувством вины и психической на-
пряженностью. Следует отметить, что продакт 
плейсмент нужно рассматривать как “условную 
скрытую рекламу”, поскольку потенциальным 
покупателям в художественном произведении 
все-таки предоставлены названия брендов, ком-
паний, логотипов и т.д. в отличие от такой скры-
той рекламы, которая ориентирована на абсолют-
но неосознанное восприятие.

В исследовании обнаружено, что с оценка-
ми традиционной рекламы (advertising) корре-
лируют такие личностные характеристики как 
“беспечность–озабоченность” (фактор F), “со-
вестливость–недобросовестность” (фактор G), 
“смелость–робость” (фактор H), “самостоятель-
ность–зависимость от группы” (фактор Q2), “кон-
троль желаний–импульсивность” (фактор Q3), 
“напряженность–расслабленность” (фактор Q4). 
То есть более легкомысленные люди восприни-
мают традиционную рекламу как “дружелюб-
ную”, более совестливые – как “умную”, более 
смелые – как “враждебную” (фактор H), зависи-
мые от группы (фактор Q2) – как “энергичную” 
и “дружелюбную”, импульсивные оценивают ее 
как “банальную” (фактор Q3), а спокойные – как 
“оригинальную” (фактор Q4). Таким образом, 
традиционная реклама в наибольшей степени 
приемлема для людей внушаемых и конформных. 
Следует подчеркнуть, что при развитии рыноч-
ных отношений потребители со временем при-
обретают опыт, становятся более требовательны-
ми и внимательными к рекламным материалам, 
к продавцам, что неизбежно создает условия для 
появления новых более эффективных форм про-
движения товаров, то есть новых маркетинговых 
коммуникаций.

ОБСУЖДЕНИЕ  РЕЗУЛЬТАТОВ

Полученные в исследовании результаты поз-
воляют сделать несколько важных выводов. 
В частности, оказалось, что традиционная рекла-
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ма, которая обычно рассматривается многими 
бизнесменами как наиболее простая, доходчи-
вая и эффективная технология продвижения то-
варов и услуг, оценивается большинством учас-
тников исследования как психологически менее 
эффективная, чем другие маркетинговые комму-
никации, которые были смоделированы в экспе-
рименте. Этот факт требует объяснения. Прежде 
всего, нужно обратить внимание на то, что тра-
диционная реклама имеет древнюю историю. Она 
зародилась еще в период возникновения прими-
тивных экономических отношений (натуральный 
обмен товарами и услугами) и стала самостоя-
тельным инструментом бизнеса (“двигателем тор-
говли”) в эпоху развитых рыночных отношений 
и глобальной конкуренции [20, 22]. Остальные 
маркетинговые коммуникации оформились как 
самостоятельные виды рекламной деятельности 
и торговли гораздо позже и получили широкое 
распространение только с появлением концепции 
маркетинга, то есть в прошлом веке [18, 22, 23]. 
Вполне возможно, что более поздние технологии 
вовлечения потребителей в коммерческий про-
цесс оказываются объективно более эффективны-
ми, что подтверждается историческим опытом.

Кроме того, возникновение в начале ХХ столе-
тия так называемого рынка покупателя и кризи-
сы перепроизводства привели к тому, что победу 
в конкурентной борьбе стали одерживать лишь 
компании и предприниматели, которые более 
дифференцированно подходили и к производс-
тву товаров, и к потребителям. Это хорошо пока-
зано, например, в книге маркетологов Дж. Трау-
та и С. Ривкина [39]. Именно это стало одной из 
причин появления более “психологизированных” 
коммуникационных технологий, ориентирован-
ных на определенные группы потребителей. Если 
реклама по определению – неличная форма об-
ращения к населению, то, например, директ-
маркетинг, сэмплинг и личные продажи – узко 
ориентированы на людей определенного психо-
логического типа.

Сравнивая психологические факторы воздей-
ствия традиционной рекламы и других маркетин-
говых коммуникаций на потребителей разного 
типа, мы можем понять, какие именно механиз-
мы лежат в основе потребительского поведения. 
Так, большинство маркетинговых коммуникаций 
вызывает намного больше доверия, чем тради-
ционная реклама. Ведь они очень часто вовсе не 
воспринимаются людьми как рекламная деятель-
ность. Например, мероприятия паблик рилейшнз 
и коммерческая пропаганда не оперируют поня-
тиями: “цена и качество”, “места продаж”, “кон-

куренция” и др. Они не призывают потребителя 
что-нибудь купить, а лишь создают позитивное 
отношение и доверие к бренду, компании, лич-
ности продавца и пр. Эти маркетинговые комму-
никации вызывают желание подражать, почув-
ствовать себя причастным к чему-то значимому, 
модному, стильному и пр. Скрытая реклама (про-
дакт плейсмент) также создает положительное 
отношение к компании и товару, делая “очевид-
ной” ценность того или иного бренда и пр.

Маркетинговая коммуникация сэйлз промо-
ушн умело “играет” на чувствах и слабостях по-
требителя, например, на потребности завершить 
незаконченное действие или собрать коллекцию 
этикеток и т.д. Она манипулирует желанием сде-
лать выгодную покупку, сэкономить, купить де-
шевле и пр. В свою очередь, директ-маркетинг 
создает иллюзию заботы о конкретном человеке, 
иллюзию интереса рекламодателя к судьбе кли-
ента, его желаниям, привычкам, образу жизни и 
др. Мерчандайзинг превращает выбор товаров в 
магазине и покупку в удовольствие, в навязчивую 
идею купить как можно больше. То же можно ска-
зать и о личных продажах. Здесь человек, “облас-
канный” продавцом или консультантом торгового 
зала, начинает чувствовать себя уважаемой пер-
соной, которая “может себе позволить” то, что не 
могут другие, которая “обладает умом и вкусом”, 
так как делает “отличный выбор” и пр.

Разумеется, билборды и брандмауэры наруж-
ной рекламы, зачастую навязчивые и глупые те-
левизионные и аудиоролики, набранные мелким 
шрифтом и перенасыщенные информацией рек-
ламные объявления в общедоступных, дешевых 
или бесплатных рекламных газетах, примитив-
ные статьи в журналах с пометками “на правах 
рекламы” и прочая традиционная рекламная про-
дукция сегодня у большинства людей уже не вы-
зывает такого отношения и доверия, какое могут 
вызвать грамотно выстроенные маркетинговые 
коммуникации.

И последнее, что здесь обязательно следует от-
метить: именно потому, что маркетинговые ком-
муникации, в отличие от традиционной рекламы, 
учитывают личностные особенности потребите-
лей, они не вызывают такого отторжения, какое 
вызывает навязчивая традиционная реклама, и 
могут психологически более эффективно манипу-
лировать сознанием как “целевых”, так и “неце-
левых” групп. Это не только увеличивает коли-
чество продаж, но и меняет нормы, ценности и 
установки людей, создает многочисленные соци-
альные иллюзии, мифы и стереотипы. Проблемы 
психологии рекламной деятельности сегодня ин-
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тересуют как практиков, так и ученых. Это свя-
зано с тем, что при оценке рекламы в настоящее 
время необходимо учитывать не только ее эконо-
мическую и психологическую эффективность, но 
и влияние на личность, общество и культуру, то 
есть эффективность социальную.

ВЫВОДЫ

1. В ходе экспериментальных исследований 
выявлены существенные различия между эмо-
циональными оценками коммерческого предло-
жения, представленного людям в форме различ-
ных маркетинговых коммуникаций.

2. Наиболее близким понятию “идеальная рек-
лама” по оценкам семантического дифференциала 
оказывается такая маркетинговая коммуникация 
как сэмплинг (sampling). Наименее близким по-
нятию “идеальная реклама” оказалось коммерче-
ское предложение, представленное респондентам 
в форме традиционной рекламы (advertising).

3. Личностные характеристики участников ис-
следования статистически достоверно связаны с 
эмоциональными оценками различных маркетин-
говых коммуникаций в соответствии с тем, какие 
именно психологические механизмы являются 
ведущими. Такая маркетинговая коммуникация 
как sales promotion, в силу того, что коммерческое 
предложение здесь экономически максимально 
выгодно для потребителей, практически сводит к 
минимуму влияние индивидуальных личностных 
характеристик людей.

4. В отечественной психологии созданы усло-
вия для развития нового научного направления – 
психологии маркетинговых коммуникаций, ко-
торое должно разработать методы для оценки не 
только экономической и психологической, но и 
социальной эффективности рекламной деятель-
ности.
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Modern state of researches in the sphere of psychology of advertising activity is considered. Nowadays a 
number of marketing communications is used in the world and domestic economy for goods’ and servic-
es’ promotion. The use of certain set of psychological techniques for infl uence on consumer reduces the 
meaning of notion of psychology of advertising for modern applied science and calls for elaboration of 
a new approach – psychology of marketing communications. Examples of experimental researches prov-
ing not only economical but also psychological and social effi ciency of advertising activity are given; 
the problem of advertisement’s infl uence on person, society and mass culture is discussed in the article. 
The results of experimental studies of emotional assessments of commercial and social advertisements in 
altered states of consciousness (N = 124) and by people with mental pathologies (N = 120) are given; the 
results of correlations between consumer’s personal characteristics and their assessments of commercial 
offers under different marketing communications are presented (N = 180).

Key words: psychology of advertising, psychology of marketing communications, psychological infl u-
ence of advertisement, economic, psychological, and social effi ciency of advertising, economic psychol-
ogy, experimental psychology, clinical psychology, psychology of decision making, psychology of con-
sumer behavior, mental processes, advertisement.


