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Существует мнение, что маркетинговая коммуникация отталкивает-

ся от сознания потребителей и, исходя из его особенностей, формирует 
свои образы. Но верно и обратное: реклама формирует сознание потреби-
теля, «обучая» его определённым образом описывать и оценивать товары и 
товарные категории. 

Человек не познаёт окружающий мир самостоятельно, но пользует-
ся помощью и поддержкой окружающей его культуры и общества. При 
этом он оперирует знаками: словами, образами, символами – всем, что спо-
собно выступать в качестве обозначения определённых явлений, предметов 
и понятий. В самих этих знаках уже заложена определённая субъектив-
ность, обусловленная восприятием и применением данных объектов, явле-
ний и понятий обществом в рамках доминирующей культуры. В осмысле-
нии реальности и коммуникации с другими людьми человек не может вы-
рваться за рамки своей культуры, поскольку говорит и, главное, мыслит на 
определённом языке, в который встроены условные и субъективные интер-
претации действительности. 

Реклама как частный случай массовой культуры действует по тем 
же принципам, формируя собственный язык слов, тем и образов, которыми 
привычно описываются те или иные товары и категории товаров. Если 
окинуть взглядом современную российскую рекламу, можно невооружён-
ным глазом заметить сходство многих рекламных материалов (роликов, 
макетов, сюжетов). Более того, это сходство особенно заметно, если рас-
сматривать отдельные товарные категории – группы товаров, объединён-
ные общими свойствами и назначениями. Мало того, что пищевые продук-
ты первой необходимости (масло, молочные продукты) часто рекламиру-
ются похожими средствами и приёмами, но их реклама в массе своей силь-
но отличается по тематике и стилистике от рекламы т.н. имиджевых про-
дуктов – парфюмерии, модной одежды или табака [2, с. 8–10]. 

Зачастую реклама является для потребителя если не единственным, 
то уж точно самым доступным и агрессивным источником информации о 
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продуктах определённой категории. Неудивительно, что, впитывая инфор-
мацию, потребитель осваивает и запоминает её именно в тех словах и об-
разах (знаках), в которых она передаётся ему рекламодателем. Эти слова и 
образы формируют своеобразный «язык» товарной категории. И если вне-
запно в поле зрения потребителя появляется реклама, оперирующая совер-
шенно другими, ни зрительно, ни тематически не схожими с привычными, 
знаками, то потребитель склонен просто не причислять её к данной товар-
ной категории, поскольку она говорит на «другом языке». 

Реклама должна не только сообщать о наличии товара, но и так воз-
действовать на сознание и подсознание потенциального потребителя (глав-
ным образом всевозможными психологическими способами), чтобы обес-
печить предпочтение данного товара или услуги перед другими аналогич-
ными товарами или услугами. Она должна информировать, объяснять и 
расхваливать. 

Товары, которые давно находятся на рынке, не нуждаются в инфор-
мации: их потребительские свойства давно известны. Скажем, в современ-
ной рекламе Coca-Cola, Pepsi, нет смысла сообщать о качествах этих про-
дуктов. Coca-Cola на рынке уже более ста лет. Да и Pepsi – тоже старожил 
рынка. Поэтому обычная подача утилитарной информации уступила место 
спектаклю. Реклама этих напитков содержит не аргументы, а всевозмож-
ные запоминающиеся сценки, порою – яркие и броские «клиповые» приё-
мы, чтобы овладеть нашим вниманием, развлечь нас и таким образом на-
помнить нам о популярности этих продуктов. А раз они всемирно попу-
лярны, то, что же вы стоите в стороне? Покупайте! Настоящая реклама не-
мыслима без игры образов и слов. «Посмотрите: здесь вы ничего не увиди-
те» – так преподносится покупателю прозрачная лента «Скотч». «Хотите 
спать со мной?» – рекламный слоган матрацев. «Машина, которая обгоняет 
свою тень» – об автомобилях «Renault». А вот и наше, отечественное: 
«Прекрасный пол – это не только женщины. Это ещё линолеум». 

Реклама подобна огромному увеличительному стеклу. Она является 
своеобразным телескопом, который выхватывает из нашего мироздания, 
нашего конкретного бытия порою мелкий и даже второстепенный фраг-
мент и увеличивает его до феерических размеров. В связи с этим у потре-
бителей возникает мысль, что без жевательной резинки «Dirol» все погиб-
нут, оказавшись беззубыми. Что «обыкновенный» стиральный порошок – 
настоящая трагедия, а вот рекламируемый – простой выход из этой траге-
дии. Казалось бы – всё так просто и примитивно. Но почему же люди верят 
такой рекламе и следуют её советам? Реклама прекрасно освоила человече-
скую природу, исследовала явные и скрытые ожидания людей. Все люди 
без исключения подвержены тем или иным комплексам, в основе которых 
лежит неизбежное противоречие между желаемым и действительным. Рек-
лама как раз и «обрабатывает» такие комплексы, стремясь совместить 
внутренний мир человека с внешним, где она ищет для него и находит то, 
что и выступает в роли мостика между этими противоречивыми мирами. И, 
в конце концов, продаёт различные товары и услуги [4, с. 37]. 
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Реклама наделяет товары символическими ценностями. И потреби-
тель покупает уже не краску для волос «Wella», не крем для «нежной ко-
жи» «L'Oreal Paris» – потребитель покупает красоту. Американский соци-
опсихолог Вэнс Пэккард [3] в середине 1950-х гг. задался целью выяснить, 
почему женщины так щедро платят за всевозможные «омолаживающие» 
кремы и так скромно – за мыло, хотя содержание самого ценного их ком-
понента – ланолина (жира, получаемого при обработке овечьей шерсти) – и 
в креме, и в мыле одинаково? Исследование показало: крем обещает «кра-
соту», а мыло – всего лишь «чистоту». И действительно, на шкале соци-
альных ценностей «красота» всегда была впереди «чистоты». Общеизвест-
но также, что автомобиль в большинстве случаев не столько «средство пе-
редвижения», сколько символ престижа его владельца. Всё это самым не-
посредственным образом связано с душевным состоянием людей. Реклама 
предлагает хорошее душевное состояние, которое можно обрести, купив 
тот или иной товар или услугу. 

Реклама призвана идеализировать нашу жизнь. С экранов телевизо-
ров, со страниц журналов на нас смотрят прекрасные девушки, симпатич-
ные младенцы, мужественные мужчины. Весь мир, в котором они живут – 
это сказочный, радостный мир, это – мир праздника. Там нет проблем 
серьёзнее, чем появление перхоти или кариеса. Там крайне редко вспоми-
нают о труде, о работе, о том, как зарабатываются деньги на покупку рек-
ламируемого товара. Закон рекламы: «Приятное впечатление от приятных 
вещей». В рекламном зеркале человечество выглядит куда лучше, чем на 
самом деле. 

С точки зрения современной науки, «массовый человек... далёк от 
подлинного здравомыслия и по существу является человеком иррацио-
нальным, действующим на основании скрытых от его понимания импуль-
сов и влечений. Потребитель редко осознаёт, почему он покупает тот или 
иной товар. Но он склонен убеждать себя в том, что его выбор сделан без-
ошибочно верно. Потому-то психологически правильно сделанная реклама 
никогда не остаётся без результата. Всякое рекламное влияние планируется 
с целью изменения внутренних мотивов и переориентации поведения по-
купателя в желаемом для рекламиста и заказчика направлении. Результа-
том же грамотной реакции является инстинктивная, автоматическая покуп-
ка, причины которой внедрены в подсознание рекламным воздействием и 
сокрыты в глубинах психики потребителя» [1, с. 149]. 

В массовом сознании рекламные образы, сливаясь в одно целое, по-
требляются как картина мира, где обладание рекламируемыми вещами соз-
даёт ощущение прямой связи с реальностью. Именно эти особенности по-
зволили рекламе занять столь важное место в ранжире современной куль-
туры. Она стала инструментом иррационального воздействия на умы. Рек-
лама призвана «оправдывать» потребление, а, значит, «оправдывать» про-
изводство, т.е. быть апологетом устройства общества потребления. 
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