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В статье расматриваются методологические особенности организации психологической экспертизы скры-

той рекламы. Доказывается необходимость разработки научно обоснованной процедуры экспертизы скрытой 
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На примере скрытой рекламы алкогольных напитков доказывается социальная значимость разработки моде-

ли психологической экспертизы скрытой рекламы.
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Оценка рекламы на предмет ее соответствия 

действующему законодательству носит социаль-

ный характер. Здесь на передний план выходят 

требования защиты общества и личности от вреда 

ущерба, который потенциально может быть нане-

сен определенным социальным, возрастным и эт-

ническим группам. Такая экспертиза имеет целью 

определение приемлемости для общества кон-

кретных рекламных акций. Традиционно запрос 

на этот вид экспертизы исходит от контролирую-

щих органов исполнительной власти. В то же вре-

мя, как показывает практика, осуществление этой 

экспертизы происходит уже после выхода сюжета 

в широкую ротацию в средствах массовой комму-

никации и общественных местах по запросу пред-

ставителей общественности. Таким образом, регу-

ляция рекламной коммуникации зачастую осу-

ществляется постфактум, что говорит о не самой 

функциональной модели регулирования рынка 

рекламных услуг. В то же время предварительная 

экспертная оценка рекламного материала может 

избавить вовлеченные в деятельность стороны от 

негативных финансовых и имиджевых послед-

ствий.

Запрос на психологическую экспертизу такого 

материала возникает, если нет возможности непо-

средственно сопоставить содержание рекламы 

с предъявляемыми к ней требованиями. Задача 

эксперта в данном случае — осуществить оценку 

рекламы с точки зрения допустимости применяе-

мых в ней методов, приемов, средств психического 

воздействия на потребителя, а также ожидаемых 

последствий присутствия данного сюжета в ме-

дийном пространстве.

Cогласно Е. Прониной, сфера психологических 

экспертиз рекламных сюжетов отличается опреде-

ленными сложностями в первую очередь потому, 

что оперирует такими неоднозначно определяе-

мыми категориями. Считается, что интерпрета-

ция рекламного сообщения зависит от таких пере-

менных, как возраст, пол респондента, уровень 

его образованности и осведомленности. Поэтому 

для признания результатов экспертизы надежны-

ми и заслуживающими доверия действия эксперта 

должны соответствовать ряду принципов. В каче-

стве таких принципов можно определить: 1) отсут-

ствие предвзятости эксперта по отношению к ана-

лизируемому материалу; 2) примат последствий 
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воздействия рекламы на психику потребителя ее 

дизайнерская элегантность и прагматическая цен-

ность; 3) учет изменчивости и разнородности со-

циокультурной среды ротации рекламы; 4) ориен-

тация специалиста на корректное и прозрачное 

использование приемов экспертной проверки ма-

териала; 5) принятие позиции эксперта как харак-

теризующейся субъективностью; 6) общедоступ-

ность материалов экспертиз выступает в качестве 

двигателя развития повседневного контроля кор-

ректности рекламного воздействия с позиций во-

влеченных в данный вид деятельности сторон [1].

Психологическая экспертиза рекламных сюже-

тов на предмет соответствия законодательству Ре-

спублики Беларусь в данной ситуации отдается 

полностью на откуп эксперту. В силу отсутствия 

единых стандартов проведения исследований воз-

никает ряд проблем, затрудняющих ориентацию 

в рамках данного сегмента правового поля. К ним 

можно отнести: 1) отсутствие единой трактовки 

ключевых понятий, используемых в ситуации экс-

пертизы (в частности, понятия «влияние», «воз-

действие», «неосознаваемое воздействие»); 2) от-

сутствие четкой схемы экспертного эмпирическо-

го анализа; 3) отсутствие нормативных эталонов 

данных, полученных в результате полноценного 

научного эмпирического исследования.

Также следует отметить, что в силу ограничения 

времени, отводящегося на проведение эксперти-

зы, у исследователя отсутствует возможность под-

крепить свое заключение результатами эмпириче-

ского исследования. Ряд экспертиз также, соглас-

но законодательству, не допускают подобной эм-

пирической проверки, особенно если эксперт дает 

подписку о неразглашении информации. Един-

ственным вариантом в подобном случае является 

создание экспертного заключения с помощью ис-

пользования приемов имплицитно-структуриро-

ванного теоретизирования, используя стратегию 

обоснованной теории (grounded theory) [2]. Одна-

ко использование данной стратегии доказатель-

ства может привести к искажению результатов 

экспертизы, сделать результаты более зависимыми 

от личных взглядов специалиста. 

Поэтому наиболее подходящим вариантом ви-

дится проведение полноценного исследования, 

основанного на использовании предварительного 

теоретического доказательства и последующей 

проверке гипотезы с помощью эмпирического ис-

следования на обширной выборке испытуемых с 

использованием в качестве стимульного материа-

ла имеющихся образцов спорной, с точки зрения 

законодательства, рекламы. Это позволит мини-

мизировать воздействие психологических арте-

фактов на действия эксперта, а также предоставит 

возможность сопоставить юридический и науч-

ный взгляды на решаемую задачу. 

Одновременно возникает вопрос о правомер-

ности использования в данных условиях приемов 

сбора эмпирических данных, построенных на ме-

тоде опроса. Использование опросных методов 

актуализирует известный в рамках психологиче-

ской науки феномен, определяемый как «пара-

докс Лапьера». Его суть заключается в несовпаде-

нии между социальными установками, которые 

фиксируются в вербальных ответах, и реальным 

поведением личности [3]. Определение отноше-

ния к проблеме, имеющей социальный характер, 

с помощью вопросов, содержание которых под-

талкивает респондента к поиску социально при-

емлемого ответа, открывает большой простор для 

манипуляции данными и исследовательской про-

цедурами. Когда речь идет о доказательстве осо-

бенностей воздействия рекламного текста на не-

четкий сегмент генеральной совокупности, особую 

роль приобретает эмпирическое доказательство 

на ограниченной выборке испытуемых, организо-

ванное и осуществленное с соблюдением всех на-

учных процедур, обеспечивающих получение дан-

ных, которые минимальным образом искажены 

какими-либо внешними помехами. Наилучшим 

образом для данных целей подходит метод науч-

ного эксперимента.

С нашей точки зрения направленный ассоциа-

тивный эксперимент является тем самым средст-

вом сбора данных, которое позволит осуществить 

обоснованную проверку своеобразия воздействия 

на сознание субъекта продуктов массовой комму-

никации. Несмотря на то, что в психологической 

литературе данный метод называется то экспери-

ментом, то тестом, использование данного науч-

ного инструментария может подходить под реше-

ние описанных выше проблем [4]. Тем не менее 

использование ассоциативного метода также об-

ладает своей спецификой. В первую очередь это 

связано с тем, что подавляющее большинство ис-

следований проведено на вербальном материале. 

Наиболее известные сборники ассоциативных 

норм, начиная от Кент-Розановских, создавались 

по правилам, которые предполагали фильтрацию 

полученных результатов, когда определенное ко-

личество ассоциативных реакций признавалось 

не соответствующими критериям «правильной» 

ассоциации. Это затрудняло изучение так называ-

емых живых повседневных стимулов, не уклады-

вающихся в традиционную языковую форму. Это 

предполагает включение в схему исследования до-

полнительных этапов, связанных с выделением из 

первичного материала, подвергаемого эксперт-

ному изучению, значимых единиц, которые будут 
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выступать в качестве стимульного материала в ис-

следовании. Наилучшим образом для этих целей 

подходит метод морфологического анализа. Дан-

ный метод относится к группе эвристических 

и предполагает подбор решений для отдельных 

частей задачи с дальнейшим систематизирован-

ным получением их различных сочетаний [5]. 

С помощью данного метода возможно как вычле-

нение из сообщения отдельных фреймов, пригод-

ных для осуществления экспертного анализа, так 

и для дальнейшего комбинирования сочетаний 

полученных фреймов на этапе проверки вопро-

сов, поставленных на экспертизу с помощью при-

емов имплицитно-структурированного теорети-

зирования (в частности, аналитической индук-

ции). В дальнейшем результаты морфологического 

анализа становятся стимульным материалом для 

ассоциативного цепного теста, результаты которо-

го проходят статистическую обработку и использу-

ются для окончательного обоснования позиции 

эксперта.

Таким образом, в данном случае наиболее обо-

снованной выглядит использование в исследо-

вании следующей последовательности методик: 

1) морфологический анализ первичного материа-

ла; 2) стратегия построения обоснованной теории 

на основании результатов морфологического ана-

лиза; 3) ассоциативный цепной тест (экспери-

мент) с выделенными в ходе морфологического 

анализа элементами; 4) статистическая проверка 

результатов ассоциативного эксперимента; 5) ито-

говые выводы с ответом на вопросы, поставлен-

ные перед экспертом.

Данная стратегия исследовательской работы 

может быть востребована при экспертной оценке 

сообщений, содержащих элементы скрытой ре-

кламы. Под данным термином понимается рекла-

ма, оказывающая неосознаваемое, множественное 

воздействие на аудиторию в силу особых правил 

организации подачи информации в рекламном 

сообщении (в частности, подмена одного товара 

другим, обладающим схожими визуальными при-

знаками). Этот способ продвижения товара ис-

пользуется в ситуации, когда прямая реклама 

продукта ограничена либо запрещена законода-

тельством (алкоголь, табачные изделия, азартные 

игры). В случае, если речь идет о продвижении 

товаров, чья реклама не ограничивается законо-

дательством, это является следствием использо-

вания технологии product placement — целена-

правленное конструирование ситуации, в кото-

рую помещен рекламируемый продукт. Этот спо-

соб считается более мягкой формой внедрения 

психологического образа продукта в сознание по-

требителей. Он относится к группе приемов мен-

тального проектирования — практики, направлен-

ной на создание психологического образа продук-

та в сознании потребителя [6]. Цель ментального 

проектирования заключается в создании взаимо-

связи между физическим обликом продукта и его 

психологическим образом, выступающим в каче-

стве средства управления механизмами ассоциа-

тивного мышления потребителя. Это способству-

ет закреплению узнаваемого образа торговой мар-

ки в сознании потребителя, что, в свою очередь, 

может привести к предпочтению данной продук-

ции в условиях свободного выбора. 

Определенную опасность для здоровья обще-

ства содержит в себе использование данных тех-

нологий при рекламе особых групп товаров. В за-

коне «О рекламе» Республики Беларусь к таким 

товарам относятся и крепкие алкогольные напит-

ки. Их запрещено рекламировать с использовани-

ем средств массовой информации. Тем не менее 

в течение последних двух лет неоднократно фикси-

ровались случаи рекламы данной продукции с ис-

пользованием приемов скрытой рекламы. Опас-

ность данной тенденции подтверждается следую-

щими положениями: 1) высоким уровнем употреб-

ления алкоголя населением Республики Беларусь 

(по данным Всемирной организации здравоохра-

нения ожидаемый уровень употребления алкоголя 

на душу населения в стране в 2015 г. оценивается 

приблизительно в 17,1 литра абсолютного алкоголя 

[7]; 2) отсутствием в Законе Республики Беларусь 

«О рекламе» четких критериев идентификации 

скрытой рекламы алкогольных и слабоалкоголь-

ных напитков, в частности, рекламы, созданной 

с использованием технологии зонтичного бренда 

[8]; 3) доступностью скрытой рекламы алкоголь-

ных и слабоалкогольных напитков широким сло-

ям населения, в особенности подросткам и моло-

дежи, в результате чего происходит вовлечение 

в потребление алкоголя новых участников, что от-

рицательно сказывается на здоровье нации. Наи-

более доступным последствием пребывания в та-

кого рода информационном поле является, на 

взгляд автора, расширение у целевой аудитории 

(в особенности молодежной) диапазона приемле-

мости по отношению к употреблению алкоголя — 

расширение круга ситуаций, связанных с допусти-

мостью употребления алкоголя [9]. 

В то же время исследования данной проблемы 

в отечественном научном пространстве характери-

зуются разрозненностью и неупорядоченностью. 

Исследования о взаимосвязи просмотра рекламы 

алкогольных напитков и их употреблением преи-

мущественно реализуются в рамках исследований 

в сфере психологии здоровья у зарубежных авто-

ров, в частности, в Северной Америке и Западной 
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Европе. В рамках исследования, проведенного 

в университете Джона Хопкинса, выявлена взаи-

мосвязь между восприятием телевизионной рекла-

мы алкоголя определенной марки и его последую-

щим употреблением в течение месяца у американ-

ских подростков [10]. Также данными исследова-

телями продемонстрировано, что подростки 

в большей степени склонны употреблять алкоголь 

рекламируемых в печатных средствах массовой 

информации марок [11] и социальных сетях 

Facebook и Twitter, нежели более старшие возраст-

ные группы [12]. Тем не менее авторы исследова-

ний подчеркивают, что полученные результаты 

нуждаются в дополнительном подтверждении, 

так как, во-первых, исследование проводилось 

с помощью онлайн-технологий и, во-вторых, не 

был использован метод научного эксперимента 

(результаты получены с помощью онлайн-опроса 

пользователей социальных сетей).

По мнению автора, скрытая реклама алкоголь-

ных и слабоалкогольных напитков обладает высо-

кой способностью к формированию устойчивых 

ассоциативно-смысловых и образных связей в со-

знании потребителя с формально не рекламируе-

мым продуктом, создавая тем самым условия для 

интеграции личности в алкогольную субкультуру, 

задавая рамки и контекст употребления алкоголь-

ных и слабоалкогольных напитков для молодеж-

ной аудитории. Гипотеза основана на результатах 

исследований, а также на результатах психологи-

ческой экспертизы, неоднократно проводимой по 

заданиям Министерства торговли Республики Бе-

ларусь и Мингорисполкома (в частности, рекламы 

питьевой воды «Сябры», признанной скрытой ре-

кламой водки «Сябры» по решению суда, на ос-

новании проведенной психологической экспер-

тизы), но нуждается в дополнительной проверке 

с помощью описанной выше стратегии исследова-

ния скрытой рекламы. 

Полученные результаты могут быть использова-

ны для организации стабильной работы эксперт-

ной службы Министерства торговли Республики 

Беларусь, Министерства юстиции Республики Бе-

ларусь. Прозрачная, научно-обоснованная модель 

проведения психологической и социально-психо-

логической экспертизы особых групп товаров (ал-

коголь, азартные игры) позволит стандартизиро-

вать процесс проведения психологической экспер-

тизы рекламы, осуществить экономию средств го-

сударственного бюджета, выделяемых на оплату 

деятельности внешних экспертов, создать юриди-

чески обоснованную, подтвержденную с помощью 

научного эмпирического исследования доказа-

тельную базу, содержащую признаки недобросо-

вестной рекламы.
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