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ВЛИЯНИЯ ВИЗУАЛЬНОЙ РЕКЛАМЫ НА ПОТРЕБИТЕЛЯ
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Проведен анализ основных направлений рекламы. Выделены две наиболее существенные традиции в рекламе: 
первая (немецкая) основана на экспериментальных психологических работах по изучению зако номерностей пере-
работки информации, вторая (американская) базируется на идеях маркетинга и  связана с потребностями людей. 
Показано развитие этих традиций в настоящее время, а также тенденции к их сближению. Установлена роль различ-
ных психологических факторов влияния визуальной информации на потребителя, которые основываются на внима-
нии, восприятии, памяти, мышлении, убеждениях, потребностях, действиях, аттитюде, принятии решения. Дан ана-
лиз основных информационных моделей визуального воздействия информации на человека: AIDА, AIMDA, АССА, 
DIBABA, DAGMAR, аттитюда, а также теорема базиса отсчета. Описаны психические процессы влияния рекламного 
воздействия на потребителя. Изложены данные сравнительного анализа эффективности различных информацион-
ных моделей, используемых в рекламе. 
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В настоящее время реклама широко использует-
ся для влияния на поведение потребителей. Из всего 
многообразия видов рекламы доминирует тот, в ко-

тором предоставляется различная визуальная ин-
формация по разнообразной продукции. Все шире 
при этом используется интернет-реклама [1; 2]. 
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Исторический анализ позволяет выделить две 
традиции в  развитии рекламы [2–4]. Первая тра-
диция возникла на осно ве экспериментальных 
работ в области психических процессов в рекламе 
и  в  качестве основного рас сматривала фактор со-
циального воздействия с учетом зако номерностей 
переработки информации. Она воз никла в  США 
во второй половине XX в., в  рамках статьи будем 
называть ее американской. Вторая традиция бази-
руется на идеях маркетинга и основывается на по-
требностях людей в процессе их «опредмечивания» 
рекламой. Наибольшего расцвета она достигла 
в  первой половине XX в. в  Германии, условно на-
зовем ее немецкой.

Наибольшего успеха достиг ли немецкие ученые, 
это объясняется их лидированием в области психо-
логического эксперимента, кото рый уже тогда стал 
основным методом изучения рекламы. Осново-
положником немецкой традиции считается Б. Ви-
тис, который в  1905 г. обосновывал возможность 
психиче ского воздействия рекламы на человека. 
Ученый попытался объяснить, почему, несмотря на 
то, что публика теоретически прекрасно понимает 
корыстные интересы и цели рекламы и в силу уже 
имеющегося опыта относится ко всем обещаниям 
недоверчиво и  скептически, реклама оказывает 
на адресатов определяющее влияние. Это явле-
ние получило название «интеллекту альная рецеп-
ция», которая, полагал Б. Витис, может влиять на 
человеческое поведение определяющим образом 
и  даже противодейство вать мышлению в тех слу-
чаях, когда услышанное слово, сообщение, воззре-
ние действуют и оказывают часто бессознательное 
влияние на поведение [5]. Победит чужое или соб-
ственное представление в борьбе мотивов зависит 
только от живости этих представлений, т. к. воля 
подчиняется наиболее сильному импульсу, безраз-
лично чужому или сво ему, а разум часто оказыва-
ется бессилен этому противодействовать.

Интеллектуальная рецепция подкрепляется 
средства ми, воздействующими на человеческие 
органы чувств и  вызывающими соответствую щие 
представления о достоинствах фирмы или добро-
качественности товаров, что, ассоциируясь с ярки-
ми ощущениями, закрепляется в памяти. 

Дальнейшее развитие немецкой традиции по-
шло по линии экспериментальной психо логии 
[6;  7]. Прежде всего исследовались психические 
процессы: ощущение, восприятие, внимание, па-
мять, мышление, эмоции и др. Тем не менее глав-
ная тенденция – изучение воздействия рекламы на 
волю и поведение потребителя – сохранилась.

Идеи, положенные в основу маркетинга и аме-
риканской традиции, формировались в  течение 
достаточно длительного вре мени. Профессор Т. Ке-
ниг, обсуждая вопросы национальной специфики 
деятель ности рекламистов, пишет, что особенно 
хорошо американский рекламист умеет почувство-

вать точку зрения пред полагаемого покупателя и, 
ориентируясь на нее, подчеркнуть те стороны то-
варов, кото рые для данного клиента особенно важ-
ны [5].

Соблюдение фирмами принципов маркетинга 
ослабляет идею воздей ствовать на волю покупа-
теля с  целью искусственного создания потребно-
стей в  то варах, которые объективно ему не нуж-
ны. Так, по мнению Ф. Котлера, маркетинг нельзя 
отождествлять только со стимулированием сбыта, 
поскольку это лишь одна из многих его функций. 
Маркетинг не делает ставку на рекламу и, соответ-
ственно, на психологию, управляющую волей чело-
века [8]. Ученый утверждает, что если деятель рын-
ка хорошо прора ботал такие разделы маркетинга, 
как выявление потребительских нужд, раз работка 
подходящих товаров, установление на них соответ-
ствующей цены и налажи вание системы их распре-
деления и эффективного стимулирования, то такие 
товары наверняка будут легко реализовываться.

Другой известный специалист в области управ-
ления маркетингом П. Друккер целью маркетинга 
называет познание и  понимание клиента таким 
образом, чтобы товар или услуга точно подходи-
ли потребителю и продавали себя сами [9]. В этом 
случае психология зани мается изучением психо-
логических факторов и соответствующих характе-
ристик по тенциального потребителя, которые ис-
пользуются в рекламной практике. 

В условиях маркетинга реклама фирмы борется 
с  конкурентами, пытаясь продви нуть товар и  вы-
делить его из числа аналогичных, а также привлечь 
внимание к себе и воздействовать на потребителя. 
Отличительной харак теристикой перехода рекла-
мы от одного этапа развития психологии (немец-
кая традиция) к  другому – современному состоя-
нию (американская традиция) является изменение 
ее задач: воздействие на волю клиента и  искус-
ственное создание потребности сменилось воздей-
ствием на мотивацию выбора.

Современная рекламная деятельность суще-
ственно отличается от рекламы про шлого ввиду 
того, что появились новые средства массовой ин-
формации и коммуникации, полиграфическое обо- 
рудование и т. д. Все это приводит к  возникнове-
нию новых психологических проблем и, соответ-
ственно, требует совершенствования теории, опи-
сывающей закономерности восприятия рекламы 
человеком.

В начале века основной за дачей психологов, за-
нимающихся проблемами рекламы, явилось обе-
спечение средствами науки процесса реализации 
товаров и услуг, то есть наука становилась на сторо-
ну рекламодателей. Большинство исследователей 
считало, что, изучая психические процессы и  ис-
пользуя методы психологического воздействия, 
можно влиять на волю покупателя и  искусствен- 
но стимулировать возникновение по требностей  
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в рекламируемых товарах. В дальнейшем, преиму-
щественно в  странах с  мощной рыночной эконо-
микой (прежде всего в США), начался качественно 
новый этап развития рекламы, вызванный пере-
ходом эко номики к  новому типу рынка – «рынку 
покупателя», который характеризуется преоблада-
нием предложения над спросом, что дает потреби-
телю возможность выбора, при этом резко обостря-
ется про блема сбыта. Этот этап характеризуется 
интенсивным внедре нием в  маркетинг установки 
производить то, что продается, а не продавать то, 
что производится [3; 9; 10]. 

Новые тенденции в  экономике были подкре-
плены массовым социальным движением потре-
бителей, получившим название «консьюмеризм». 
Следствием этого движения стало появление мно-
гочисленных государственных законов и  обще-
ственных организаций, которые регу лируют ре-
кламную деятельность, ограничивают тенденцию 
к  психологиче скому манипулированию в  рекламе 
и защищают потребителя от недобросовестной ре-
кламы. 

Сегодня, чтобы оценить роль рекламы в  обще-
стве, необходимо учитывать всю совокупность 
значимых факторов, которые влияют на жизнь, 
сознание и  поведение человека, при этом важно 
не вырывать феномен рекламы из сложного со-
циально-экономического кон текста. В психологии 
рекламы появляются новые тен денции. Психоло-
ги отказываются от идеи искусственного создания 
потребностей и основное внимание начинают уде-
лять процессам потреби тельского выбора и приня-
тия решений.

Помимо традиционной рекламы в развиваю-
щемся на основе маркетинга бизнесе стали широко 
применяться новые направления, получившие на-
звание «маркетинговые коммуникации». В настоя-
щее время заметна тенденция превращения психо-
логии рекламы в новое направление – психо логию 
маркетинговых коммуникаций.

Любой рекламодатель стремится к рас ширению 
круга клиентов. Психологические тесты и  тради- 
ционная технология массового психологического 
тестирования еще не позволяют ответить на во-
прос: сколько именно потенциальных потребите-
лей с  теми или иными характеристиками может 
оказаться на определенном рынке продукции? 
Становится очевидным, что психология рекла-
мы должна изу чать психологические особенности 
не только потребителя, но и рекламиста, который 
способен, в силу ряда причин (субъективизма, про-
екции и др.), допустить серьезные ошибки, приво-
дящие к  непониманию и  отрицанию рекламного 
воздействия. Таким образом, реклам ная деятель-

ность на сегодняшний день все чаще рассматрива-
ется как форма диалоговых отношений, отме чается 
и важность обратной связи, взаимопонимания.

С учетом сказанного можно определить новую 
основную психологическую задачу рекламы – изу- 
чение пси хических процессов в  условиях взаимо-
действия рекламиста и  потребителя с  целью эф-
фективного удовлетворения нужд и  запросов по-
следнего.

Таким образом, появление новых направлений 
в  психологии рекламы обостряет необходимость 
изучения проблемы соотношения рекламных воз-
действий и механизмов актив ного поведения лю-
дей. Очевидно, что поведение человека вследствие 
воздействия может стать реактивным, но в  то же 
время оно может быть вызвано и внутренними пе-
ременными (потребнос тями, мотивами, планами 
и т. д.).

Мнения различных специалистов по вопросу 
поведения потребителей неоднозначны. На суще-
ствование прямой связи между рек ламой и  по-
ведением указывают Т. Кениг, М. Баух, а  затем 
К. Фридлендер, К. Марбе, М. А. Мануйлов1 и др. Так, 
К. Марбе считал, что реклама – это «про цессы и со-
стояния физического мира», которые способны 
влиять на сознание. Следователь но, психология ре-
кламы должна изучать отражение этих процессов 
в сознании людей [11]. Интересен тот факт, что ис-
следователями в качестве одного из психологиче-
ских механизмов воздействия рекламы называлось 
внушение. А в  последние годы под воздействием 
идей маркетинга все большее количество уче ных 
настаивает на том, что основным фактором эко-
номического поведения потреби телей и, следова-
тельно, влияющим на восприятие рекламы, следует 
считать фактор потребностей человека [2; 3]. Глав-
ными механизмами, по их мнению, являются не 
внушение, а опред мечивание потребностей, убеж-
дение и  сравнение, а также управление выбором. 
Такой фактор экономического поведения, как не-
посредственное внушаю щее воздействие, обладает 
лишь временным, не устойчивым эффектом. Одной 
из причин этого является недоучет или игнориро-
вание мыслей тех людей, к  которым обращается 
реклама, а  также неиспользование данных на уки, 
занимающейся познанием и  определением зако-
нов мышления человека, то есть психологии.

В настоящее время многие психологи, изучая 
современную рекламу, выдвигают в  качестве ос-
новы анали з психических процессов потребителя 
[1;  12;  13]. Они считают, что реклама выступает 
в  качестве тех процессов и  состояний физическо-
го мира, которые способны влиять на сознание че-
ловека. В связи с этим психология рекламы долж-
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на изучать отражение этих процессов в  сознании  
людей.

Таким образом, проведенный анализ показы-
вает, что все больше возрастает роль психологиче-
ских знаний в  рекламной деятельности, которая, 
несмотря на имеющиеся традиции и широкое при-
менение различной рекламы, в  настоящее вре-
мя еще часто несовершенна из-за игнорирования 
или неучета психологических факторов. В резуль-
тате у людей не всегда формируются правильные 
установки, что снижает эффективность примене-
ния рекламы. Человек видит, но не воспринимает 
представленную рекламную информацию, особен-
но отображенную в электронном формате на сайте. 
Причинами в  этом случае могут быть, во-первых, 
неудачный дизайн сайта, не учитывающий требо-

вания эргономики, во-вторых, неудобство его ис-
пользования, вызванное теми же причинами. 

Проведем анализ различных направлений пси-
хологических исследований, которые были вы-
полнены с  целью изучения структуры психоло-
гического воздействия на человека визуальной 
информации. Это направление получило большое 
распространение, в  том числе в  психологии ре-
кламы, и широко используется как в западной, так 
и в российской практике [1; 2; 14; 15]. 

Представление визуальной информации осно-
вано на базовых психологических законах инфор-
мационной деятельности человека (см. рисунок), 
в связи с чем они широко могут применяться в ре-
кламе для психологического визуального воздей-
ствия [16]. 

Рассмотрим основные информационные мо-
дели процессов визуального воздействия инфор-
мации на человека [10; 14; 17]. Еще в конце XIX в. 
делались попытки разработать некую обобщенную 
теоретическую модель, описывающую наиболее 
эффективную структуру информационного воз-
действия.

Одной из первых появилась модель, основанная 
на формуле AIDА, которая была предложена Э. Ле-
висом в 1896 г. Автор считал, что воздействие ин-
формации всегда начинается с  привлечения вни-
мания (англ. attention), затем она должна вызвать 
интерес (англ. interest), потом желание (англ. desire) 
и после этого, как правило, возникает активизация 
дея тельности (англ. activity) [7]. 

Позже в  формулу был внесен еще один эле-
мент – мотив (англ. motive), в связи с чем формула 
приобрела окончательный вид и стала называться 
AIMDA, где А – внимание, I – интерес, М – мотив, 
D – желание, А – активизация деятельности [7]. 

Однако в  этой теоретической модели до конца 
не было установлено то, каким образом взаимо-
действуют между собой ее элементы. Например, 
не ясно, как, начинаясь с привлечения внимания, 
информационное воздействие на человека за-
канчивается его исполнительской деятельностью. 
Очевидно, что возможность приобретения чело-
веком какого-либо товара не является прямым 
след ствием привлечения внимания, несмотря на 
то, что данная формула и некоторые специалисты 
ошибочно предполагают обратное. Между привле-
чением внимания и поступком существует сложная 
цепь причинно-следственных связей, определяе-
мых немалым количеством факторов. Кроме того 
в  данную формулу не попали такие важные (по 
практическому опыту) переменные, как потреб-

ности и мотивы человека, память, эмоции, ассоци-
ативное мышление, социально-психологи ческие 
установки и др., которые играют очень важную 
роль в  процессе принятия ре шения под воздей-
ствием воспринимаемой информации.

В настоящее время накоплен большой опыт 
применения теоретической модели с  использо-
ванием формулы AIMDA, хотя она и  подвергается 
критике многих специалистов [2; 3].

Несколько позже была предложена формула 
АССА, которая характеризуется тем, что сводит 
эффект информационного воздействия к  опреде-
лению аудитории, прошедшей через один из четы-
рех этапов потребительского поведения: внимание 
(англ. attention), восприятие аргументов (англ. com-
prehension), убеждение (англ. conviction) и действие 
(англ. action) [10; 17]. 

Одним из основных элементов психологиче-
ского воздействия в данной модели является убеж-
дение. Известно, что убеждение – действенный 
механизм воздействия на стратегию и  мышление 
человека. В то же время особенность данной моде-
ли заключается в  недооценке роли потребностей 
человека в  структуре информационного визуаль-
ного воз действия: человека нельзя убедить или за-
ставить захотеть, делать то, в чем у него изначально 
нет объективной нужды и  потребности. Очевид-
ное достоинство данной формулы заключается во 
вниматель ном отношении к  процессу мышления. 
При разработке информационных средств на ос-
нове этой формулы делается акцент на мышление 
работника, его осознанном поведении в  условиях 
производственных рисков. 

На основе дальнейших исследований Г. Голь-
дманом была предложена формула DIBABA [10; 
15; 17], которая представляет собой аббревиатуру  

Структура информационной деятельности человека
Structure of human information activities
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немецких названий этапов процесса принятия ре-
шения человеком: 1) опре деление потребностей 
и  желаний потенциальных потребителей; 2) ото-
ждествление потребительских нужд с  предложе-
нием рекламы; 3) направление потребителя на 
необходимые выводы о действиях, которые ассоци-
ируются с его потребностями; 4) учет предполагае-
мой реакции потребителя; 5) вызов у потребителя 
желания действовать; 6) создание благоприятной 
для действия обстановки.

Преимуществом данной модели является: ори-
ентация на потребности в  информации челове-
ка; понимание роли процесса принятия решений, 
сравнения, осознанного выбора в  той или иной 
ситуации; использование законов мышления; вве- 
дение в  модель механизма принятия решения 
и «обратной связи»; понимание роли эмоций и по-
зитивного отношения человека к рекламе.

Новый этап в  разработке психологической 
структуры информационного воздействия в  виде 
краткой формулы был продолжен американским 
рекла мистом Р. Колли, который предложил модель 
DAGMAR [10; 17]. Несмотря на то, что данная фор-
мула изначально применялась к  рекламе продук-
ции с целью повышения продаж, она, как показала 
практика, может применяться и  в других случаях 
визуального информационного воздействия на че-
ловека [10]. Формула образуется из начальных букв 
английской фразы: Defining advertising goals – mea-
suring advertising results (определение рекламных 
целей – измерение результатов рекламы). Согласно 
этой модели акт покупки проходит четыре фазы: 
1) узнавание марки товара; 2) асси миляция – ос-
ведомление адресата о качестве товара; 3) убежде-
ние – психологиче ское предрасположение к покуп-
ке; 4) действие – совершение покупки адресатом 
рек ламы. 

Эффект рекламы определяется приростом числа 
покупателей на каждой из указанных фаз. Отличие 
модели DAGMAR от подходов, которые ориенти-
рованы на дей ствия, заключается в  исходной по-
сылке: совершение действия определяется всеми 
основными элементами комплекса маркетинга. 

В последнее время в качестве концепции психо-
логического воздействия информации на человека 
все чаще ис пользуется модель социально-психо-
логической установки, или аттитюда (англ. atti-
tude) [1; 2]. Данная модель предполагает, что в про-
цессе информационного воздействия у субъекта 
воз никает готовность к  действию, которая имеет 
сложную многокомпонентную струк туру. Выде-
ляют следующие компоненты: познавательный 
(когнитивный), эмоциональный (аффективный), 
поведенческий (конативный). При информацион-
ном воздействии у субъекта воз никает готовность 
к действию, которая имеет сложную многокомпо-
нентную струк туру. 

Предполагается, что социально-психологиче-
ская установка оказывается эффек тивной для по-
ведения, если между ее отдельными компонентами 
нет существенных противоречий: когда один из 
них преобладает, происходит ослабление воздей-
ствия получаемой установки и  снижение степени 
ее влияния на поведение человека. Достоинством 
данного подхода можно считать то, что, используя 
систему психо логических понятий, можно подвер-
гнуть научному анализу максимальное количество 
участву ющих в этом подходе психических процес-
сов. Предполагается ана лиз следующих процессов 
переработки информации: 

1) когнитивный компонент – анализ восприя-
тия, внимания, памяти, принятия решений, про-
гнозирования, планирования, мышления; 

2) аффективный – анализ эмоциональных со-
стояний, отношений и др.; 

3) конативный – анализ поступ ков, неосознава-
емых факторов, влияющих на эти поступки и т. д. 

Однако в направле нии, развиваемом только на 
основе аттитюды, не учитывается определяющая 
роль объективных потребностей человека как ос-
новного фактора пове дения.

В последнее время в психологии личности в ка-
честве объяснительного принципа стали чаще ис-
пользовать модели, в  основу которых положены 
ситуатив ные факторы поведения потребителей, 
одной из таких моделей является теория «базиса 
отсчета» М. Шерифа и К. В. Шериф [18, p. 287–296]. 
По нашему мнению, данная концепция хорошо 
учитывает поведение потребителей в зависимости 
от возникающих ситуаций.

Традиционные психологические теории, иссле-
дующие мотивацию и  поведе ние людей, основы-
ваются на абстрактных понятиях. Так, существует 
мнение, что у челове ка есть некоторая потребность, 
и  он действует в  соответствии с  ней. Специфика  
теории базиса отсчета состоит в том, что она рас-
сматривает поведение человека в  максимально 
кон кретных условиях в  данный момент времени. 
Такое поведение возникает из психологическо-
го настроя, который может быть схематизи рован. 
Иначе говоря, оно представляет собой приказ ин-
дивиду на обработку конкретного ком плекса раз-
дражителей, определяющих его поведение. Однако 
в этом случае иногда сложно со стороны предска-
зать или объяснить причины конкретного поступ-
ка человека. Примером может послужить случай, 
в  котором один человек в  процессе покупки ру-
ководствуется преимущественно ценой, а  другой 
– качеством изделия, особенно ярко это проявля-
ется в приобретении технически сложных изделий 
долговременного пользования.

Объяснить это можно следующими особенностя-
ми. Факторы, определяющие психологический нас- 
трой в  любой момент времени, могут различаться 
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и делятся на внешние и внутренние. К внешним от-
носятся люди, погодные условия, технологии и др., 
а к внутренним – то, что про исходит в этот момент 
времени внутри человека, это могут быть потреб-
ности, мотивы, воспоминания, отношение к чему-
либо, состояние здоровья и  т. д. Каждый человек, 
в соответствии с теорией базиса отсчета, постоянно, 
сознательно или бес сознательно, выбирает некото-
рые из каких-либо внутренних и  внешних факто-
ров и при этом игнорирует остальные. Способность 
к отсеиванию каких-либо факторов периодически 
мо жет изменяться. С течением времени селектив-
ность человека начинает превращаться в  опреде-
ленную схему, он приобретает склонность отдавать 
предпочтение одним вещам в противо вес другим, 
возникают так называемые «якоря» (как аналог 
психологической установ ки). Это происходит по 
той причине, что человек от природы способен схе-
матизировать опыт, что объясняется его желанием 
избежать информационной перегрузки [16; 19]. 

Тем не менее в большинстве случаев стимулов 
оказывается настолько много и  они так разноо-
бразны, что схематизация и  стабилизация может 
не наступить. Часто это наблюдается, когда челове-
ку сложно прийти к какому-то однозначному реше-
нию, т. е. сделать выбор. Так, в ряде случаев человек 
думает, что сделать выбор должен не он, а прода-
вец, реализующий товар. В результате покупатель 
забывает, что, приобретая не тот товар, в качестве 
пострадавшего оказывается он сам. Здесь инфор-
мация, предлагая четкую рекомендацию, наводит 
порядок в  нестабильном поле значимых и  часто 
противоречивых факторов. Именно этим продав-
цу и удается выгодно воз действовать на поведение 
человека, нередко вынуждая его принимать нуж-
ное решение. 

Однако реакция человека зависит в  основ ном 
от того, насколько схематизация, заданная разра-

ботчиком рекламы, соответствует пред ставлениям 
человека как покупателя. Когда внешний раздра-
житель структурно оформ лен достаточно четко, 
влияние внутренних факторов (например способ-
ность видеть только то, что хочется) ослабляется.

Теоретические разработки в области психологии 
информационного воздействия в  настоящее вре-
мя по зволяют определить формальные границы, 
в пределах которых эта деятельность оказыва ется 
эффективной. Они помогают, что самое главное, 
ответить на вопрос: что происходит с  человеком, 
когда под воздействием определенной информа-
ции он принимает решение о конкретном дей-
ствии в той или иной ситуации? Эффективность та-
кого подхода, например, была выявлена в работах 
по повышению безопасности труда [20].

Как показывает практика, при принятии реше-
ний человек обнаруживает огромное количество 
факторов, которые дают ему право действовать 
осознанно и не превра щают его в пассивное суще-
ство, полностью зависимое от внешних, часто нео-
пределенных условий. Знания различных моделей 
сложных психологических процессов позволяет 
объяснять поведение потребителя в  конкретных 
условиях. В противном случае возникают пробле-
мы во взаимо понимании между разработчиками 
рекламы и  потребителями, появляются ситуации, 
препятствующие получению достиже ний меха-
низмов информационного воздействия. В резуль-
тате затраченные финансовые средства на раз-
работку визуальной информации используются 
формально и неэффективно, принося вместо при-
были убытки.

Таким образом, знание механизмов психоло-
гического воздействия визуальной информации 
позволяет с  научным обоснованием использовать 
различные подходы в разработке рекламы для по-
вышения ее эффективности. 
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