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Аннотация. В статье исследуются способы коммуникативного воздействия в рекламе. 
Рассмотрены элементы убеждения и внушения как самые популярные и наиболее эффек-
тивные способы коммуникативного воздействия на аудиторию. Особое внимание уде-
лено различным нюансам применения указанных способов, направленным на то, что-
бы привлечь внимание аудитории к нужному объекту рекламирования. При этом отме-
чается, что в убеждающей рекламе используются методы убеждения и внушения (суг-
гестии), учитывающие особенности психики человека. Авторы указывают на приемы 
внушения человека, которые используют его эмоции. Приведены примеры рекламных 
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Введение
В современном мире рынок товаров и услуг переполнен, поэтому роль рекла-

мы в продвижении товаров и услуг возрастает. Однако и лояльность аудитории 
к рекламе ежегодно снижается, поэтому рекламным агентствам приходится на-
ходить и разрабатывать новые способы воздействия на аудиторию [1]. 

Существует множество способов подтолкнуть человека, группу или массу лю-
дей к определенному действию или поведению. С давних времен самыми попу-
лярными и наиболее эффективными способами коммуникативного воздействия 
на аудиторию были убеждение и внушение. Такие науки, как социология и пси-
хология, долгое время обходили изучение данных тем стороной, задокументи-
рованные данные об изучении убеждения и внушения появились лишь в нача-
ле XX в. Все это обуславливает актуальность исследуемой темы. 
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Основная часть
Проблема исследования коммуникационного воздействия, специфики убеж-

дения и внушения рассмотрена такими учеными, как В.М. Бехтерев, Т.Д. Вене-
диктова, М.Ю. Коноваленко, Ф. Котлер, Р. Чалдини, Ф.И. Шарков и другие специа-
листы в области психологии, коммуникологии и рекламы. Для анализа комму-
никативного сообщения были также изучены труды современных дизайнеров 
в области рекламы и PR.

С точки зрения психологии воздействие – это обычное явление, сопровожда-
ющее любую коммуникацию [2]. Воздействие оказывается в современном обще-
стве на каждого человека постоянно в течение его жизни, различаются только 
характер и сила такого воздействия.

Это обязательный элемент различных сфер человеческой деятельности: эко-
номики, политики, образования, здравоохранения, экологии и др. Также сюда 
можно отнести проведение политических, социальных, рекламных и любых дру-
гих кампаний, а также педагогическую практику, где коммуникативное воздей-
ствие занимает ключевую роль.

Воздействие – влияние на индивидуальное или коллективное сознание и по-
ведение, возможно явное или скрытое. Требуемым результатом любого воздей-
ствия является выполнение объектом, на который оно направлено, совершения 
определенных решений [2]. При воздействии на объект стремятся направить его 
поведение в требуемом направлении, выявить в его деятельности «слабые зве-
нья», выделить управляющие факторы и избирательно воздействовать на них.

Воздействие – это неотъемлемая часть социальной жизни, с его помощью фор-
мируется определенное поведение социума, без которого нельзя представить сов-
ременное общество. Условно можно выделить два основных типа коммуника-
тивного воздействия: убеждение и внушение. Они являются самыми древними 
и популярными. Для того чтобы подробно разобраться в терминах «убеждение» 
и «внушение» в рекламе, необходимо рассматривать их с точки зрения психологии.

Убеждение – это способ коммуникативного воздействия с использованием ар-
гументации, логики и эмоций. Убеждение основано на логической аргументации, 
в которой рационально обоснованы причины приобретения товара или услуги, в 
аргументировании широко используются методы индукции, дедукции и аналогии.

По способу воздействия рекламу следует разделить на логическую и эмоцио-
нальную. Сравнение логической и эмоциональной рекламы представлено в табл. 1.

Если реклама обращена к разуму и использует четкие доказательства и убе-
дительные аргументы, то в ней используется принцип логического убеждения. 
Реклама с элементами убеждения рациональна по своей сути, основана на логике 
и направлена на сознательную, мыслящую область психики человека [4]. Содер-
жащаяся в ней информация о продукте или услуге дает возможность осмыслить, 
оценить какие-то преимущества товаров или услуг по их конкретным достоин-
ствам, например, уникальным техническим характеристикам, материалу изго-
товления или каким-либо другим параметрам.  Информация с элементами убеж-
дения направлена на то, чтобы потенциальный потребитель пришел к осозна-
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Таблица 1

Цели и характеристики логической и эмоциональной рекламы

Логическая реклама Эмоциональная реклама
Преследуемые цели

Проинформировать «Соблазнение»
Доходчиво описать полезные свойства Закрепление положительных 

ассоциаций
Убедить в разумности приобретения товара Вовлечение в потребление

Основные характеристики
Логические аргументы Живой, чувственный язык
Факты Использование ярких, притягательных 

образов
Цифры Порою недоказуемые, но приятные 

для потребителя заявления
Ссылки на источники Широкое использование художествен-

ных приемов (метафоры, эпитеты, 
звукоподражания и т. д.)

Более сухой, технический язык, с отсутстви-
ем междометий, восклицаний, метафор и т. д.
Использование графического материала 
(сравнения, схемы, таблицы, перечни и т. д.)

Источник: по данным [3].

нию необходимости приобретения продукта, лично оценив сам продукт, его по-
ложительные качества.

Логическая (рациональная) реклама применима для продажи категорий то-
варов, выделяющихся благодаря особым свойствам (долговечностью, эконо-
мичностью, качеством обработки и т. д.). Использование логической рекламы 
особенно актуально, когда потребитель приобретает дорогостоящий и техни-
чески сложный товар. Для его выбора он готов ознакомиться с большим объе-
мом технической информации. Примерами таких товаров могут служить слож-
ная бытовая техника, программное обеспечение, производственное оборудова-
ние и др. Логическая реклама также часто используется в сегменте B2B, так как 
в бизнес-сегменте решения принимаются группой специалистов в своей сфере, 
на основе экономического расчета [1].

Внушение, или суггестия (от англ. suggestion – внушение), – это способ ком-
муникативного воздействия на человека, при котором происходит некритиче-
ское восприятие различных установок, побуждающих его поверить спонтанно 
данной информации. Основано оно на психологическом, эмоциональном давле-
нии, часто – на авторитете собеседника [2].

Применение эмоциональной рекламы характерно для товаров, приобрета-
емых ради своих или чужих эмоций. Часто это происходит импульсивно. Такой 
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прием рекламы незаменим для каких-то новинок (продуктов или услуг), а так-
же используется для товаров, ничем не отличающихся от предложений конку-
рентов. К таким товарам можно отнести: парфюмерно-косметические товары, 
меховые и ювелирные изделия, разнообразные деликатесы. 

К разряду эмоциональной относится и имиджевая реклама, так как она ори-
ентирована на формирование положительных ассоциаций с брендом. Такая ре-
клама зачастую обладает эффектом вируса и благодаря силе эмоций способна 
распространяться стараниями самих потребителей [5].

Внушение сводится к навязыванию воспринимающему лицу определенного 
психоэмоционального состояния, происходящему без ясного осознания этой ин-
формации и без участия его воли.

Существуют следующие основные приемы внушения, применяемые в совре-
менных средствах рекламы:

– аксиома – утвердительная форма, не требующая доказательств, не под-
лежащая опровержению и воспринимаемая как должное. «Вместе заботиться 
о природе легче» – слоган российского косметического бренда «Чистая Линия»;

– номинализация – использование слов с большой степенью неопределенности. 
В результате у человека формируется собственный образ того, что он желает ви-
деть, как нечто конкретное. В рекламе данный прием используют очень широ-
ко. «Вместе все получится» – реклама банка ВТБ;

– преувеличение, максимизация. «Техника, вдохновленная жизнью» – рекла-
ма бытовой техники Haier;

– непрямое сообщение. «Название меняется, любовь остаётся» – реклама рос-
сийской сети ресторанов быстрого питания «Вкусно – и точка»;

– директивные высказывания или приказания. «Давайте дружить семьями» 
– реклама сети «Магнит»; 

– вопрос. «Как Вам такое…?» – рекламная кампания ГК ГАЛС;
– апелляция к воображению. «Свой путь» – реклама автомобилей LADA Granta;
– опущения или же краткий список слов, ассоциативно связанный с продук-

цией. «Quadratisch. Praktisch. Gut.» – рекламный слоган Ritter sport;
– повторения. «Не просто чисто, а безупречно чисто!» – реклама стирально-

го порошка Ariel.
Из приведенных примеров следует, что и убеждение, и внушение являются 

основными способами коммуникативного воздействия на общество. Убежде-
ние в основном апеллирует логическими и объективными аргументами, внуше-
ние же воздействует на эмоции и призывает поверить на слово, не обдумывая. 

Анализ рекламных сообщений с использованием элементов убеждения 
и внушения показал, что убеждение зачастую используют известные компании 
с хорошей репутацией, у которых есть все поводы утверждать, что их продук-
ция или услуги являются одними из самых качественных на рынке; внушение 
же используют все остальные компании, и далеко не все из них выпускают ка-
чественную продукцию.
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В результате можно утверждать, что реклама настолько сильно воздейству-
ет на современное общество, что значительно влияет на формирование его по-
ведения. Рекламисты говорят, что хорошая реклама – это та реклама, которая 
воздействует на человека. Не важно как, главное, что она воздействует на него 
и побуждает задуматься над рекламируемым товаром или же услугой, застав-
ляет действовать, а не оставляет равнодушным – в этом и заключается вся суть 
воздействия как такового. Однако все-таки нужно учесть, что реклама воздей-
ствует на формирование поведения общества, поэтому лучше пытаться логиче-
ски аргументировать, почему человек должен выбрать тот или иной товар, а не 
воздействовать на общество только с помощью внушения, так как это способ-
ствует деградации человеческого мышления в целом.

Заключение
По итогам проведенного исследования можно сделать следующие выводы. 

И убеждение, и внушение постоянно используются в рекламе, так как являются 
самыми популярными и наиболее эффективными способами коммуникативно-
го воздействия на аудиторию. В результате проведенного анализа по использо-
ванию в рекламе методов убеждения и внушения можно утверждать, что вну-
шению все еще отводится главная роль несмотря на то, что люди стали более 
требовательны к получаемой рекламной информации и критическое восприя-
тие ее значительно возросло. Следует подчеркнуть, что реклама, основанная на 
методах внушения, использует широкий спектр эмоционального воздействия, 
апеллируя к желанию человека быть здоровым и благополучным, к его тщесла-
вию, стремлению сохранить или повысить свой социальный статус.
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