
ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ НАУКИ 241

ФУНДАМЕНТАЛЬНЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ №12, 2007

УДК 1
ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ И ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫЕ ФУНКЦИИ

СОВРЕМЕННОЙ РЕКЛАМЫ
Луговская Т.В.

Лесосибирский педагогический институт
филиал Сибирского федерального университета

Подробная информация об авторах размещена на сайте
«Учёные России» - http://www.famous-scientists.ru

Современная реклама представляет собой особый инфомир, где пересеваются
психологические, образовательные, экономические, социокультурные и
другие аспекты жизнедеятельности человека. Реклама это, прежде всего,
психологически и социально значимая информация, являющаяся источником
формирования ценностных установок.  Особенно актуальна проблема
влияния рекламы на детское сознание.

Актуальность данной темы обусловлена
прежде всего тем, что  реклама, являясь неиз-
менным спутником человеческой деятельно-
сти еще с доисторических времен, никогда
ранее не имела такого масштабного психоло-
гического  влияния на общество, как послед-
ние несколько десятилетий. В наши дни рек-
лама, пронизывая собой все сферы общест-
венной жизни, превратилась в особый инфо-
мир, где пересекаются образовательные, эко-
логические, экономические, социокультур-
ные, нормативно-правовые и другие аспекты
жизнедеятельности человека.

Современный человек с раннего детства
повсеместно окружен рекламой, он живет в
рекламном пространстве и испытывает колос-
сальное ее воздействие. Уже на первых этапах
социализации реклама становится значимым
источником информации: яркие краски, рит-
мичная музыка, броские фразы, неожиданные
анимационные эффекты привлекают внима-
ние и надолго остаются в памяти ребенка. В
массовом сознании рекламные образы, слива-
ясь в одно целое,  потребляются как картина
мира, где обладание рекламируемыми вещами
создает ощущение прямой связи с реально-
стью.

Поэтому сегодня становится все более
очевидным, что рекламный эффект в социуме
не ограничивается изменением только потре-
бительского поведения людей и динамикой
спроса на рекламируемые товары и услуги.
Реклама стала инструментом иррационально-
бессознательного воздействия на умы. Осо-
бенно актуальна эта проблема в нашей стране,

в которой исторически сложилось так, что
степень доверия к любому печатному или ус-
лышанному в СМИ слову значительно выше,
чем в зарубежных странах.

Анализ функций рекламы проводят в
своих трудах такие отечественные и зарубеж-
ные ученые и практики как И.А.Флягина,
О.А.Феофанов, Г.С.Мельник, Н.С.Пряжни-
ков, В.Пэккард, Дж.Симен, Дж.Хегарти,
Д.Бурстин, П.Мартино, С.Ивен, Е.Гарсиа,
Г.Маркузе, Дж.Буззи, Э.Фромм, Дж.Гэлбрайт,
Д.Ф. Энджел и др.

Роль и функции рекламы сегодня при-
нято рассматривать в двух аспектах: преиму-
щественно экономическом и преимуществен-
но социокультурном. Говорим «преимущест-
венно», т.к. оба эти аспекта взаимозависимы и
взаимообусловлены.

По мнению некоторых авторов, веду-
щими являются экономические функции рек-
ламы, а социокультурные играют второсте-
пенную роль. Другие авторы полагают, что,
например, политическую миссию реклама
выполняет, прежде всего, путем решения дру-
гих задач, например, стимулируя повышение
эффективности процесса воспроизводства,
ориентируя людей на рациональное потреб-
ление, содействуя повышению их культурно-
образовательного уровня.

Относительно социокультурных функ-
ций рекламы, к которым относятся и образо-
вательные функции, в научном сообществе
существуют различные мнения. Единства
мнений относительно данного вопроса нет, да
и вряд ли оно возможно –  явление рекламы
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многогранно и многоаспектно. Очевидно одно
– понятия «рекламной эффективности» и
«рекламного эффекта» не тождественны, их
крайне необходимо разводить. Если под эф-
фективностью рекламы понимается ее резуль-
тативность в экономическом смысле: способ-
ность продавать, повышать спрос, стимулиро-
вать сбыт товаров и услуг,  попросту – рента-
бельность, то рекламный эффект – понятие,
на наш взгляд, более широкое и может обо-
значать результативность функционирования
рекламы в самом общем смысле этого слова.
Под эффектом рекламы можно понимать лю-
бой результат от рекламы и рекламной дея-
тельности (воспитательно - образовательный,
социокультурный, социально-
психологический, психологический, полити-
ческий и т.д.).

Реклама имеет не просто прагматически
информационную нагрузку. Реклама – это со-
циально значимая информация, и игнориро-
вать или недооценивать ее социальное и куль-
турное значение для общества недопустимо.
Какова роль рекламы в социокультурной ди-
намике российского общества, насколько зна-
чима реклама для формирования ценностно-
нормативных  ориентиров, каково влияние
рекламы на социальное поведение – вопросы,
на которые еще предстоит ответить.

В 2000 году И.А. Флягиной была пред-
принята попытка рассмотрения рекламы и ее
места в построении отношений людей и со-
циокультурной динамике в русле экоантропо-
центрической парадигмы социального позна-
ния и семиосоциопсихологической теории
коммуникации, разработанных Т.М. Дридзе
[3].  «Родившись в определенной среде, чело-
век вынужден к ней приспосабливаться. И все
же, располагая не только биологическими и
экологическими, но и идеационно - техноло-
гическими механизмами организации жиз-
ненного пространства-времени, человек ин-
тенсивно преобразует свою экосферу,  что в
конечном итоге сказывается на нем самом»
[1]. Можно сказать, что изменения, привне-
сенные сегодня в окружающую среду (это ка-
сается всех сторон и аспектов жизни), завтра
будут представлены как ориентиры – условия
существования в ней, и значит от того, как
сформирована сегодня среда, зависит, какого
человека можно «получить» завтра.

 В рамках данной теории одним из зна-
чимых факторов средообразования представ-
ляется реклама, которая не только ориентиру-
ет поведенческие «траектории» людей, но и
играет немаловажную роль в процессах со-
циокультурной динамики современного об-
щества.

Автор попыталась ответить на вопросы
о том, как встраивается рекламный механизм
в динамику социокультурного развития? Ка-
ким образом через рекламу возможно влияние
на социокультурные процессы, на человека.

Акцентируем свое внимание на таких
функциях рекламы как образовательные, вос-
питательные и психологические, которые тра-
диционно рассматриваются в рамках социо-
культурной роли рекламы.

Образовательная функция рекламы за-
ключается в том,  что в  процессе внедрения
новых прогрессивных товаров и технологий
она способствует распространению знаний из
различных сфер человеческой деятельности,
прививает потребителям определенные прак-
тические навыки. Из рекламы ее получатели
могут извлечь разнообразнейшую информа-
цию: от уровня рН нормальной человеческой
кожи до причин появления кариеса; от факто-
ров быстрого износа автомобильных двигате-
лей до иллюстраций из учебников реальных
исторических событий; от знакомств с бытом
различных слоев населения до мини-
путешествий в экзотические страны. Очевид-
но, что данный перечень можно продолжать
бесконечно. Проводимые в последнее время
рекламные кампании в развитых странах спо-
собствуют становлению здорового образа
жизни, обучают правилам современной ги-
гиены. Многие из таких кампаний направле-
ны на повышение культурного уровня в целом
всего общества.

В трудах зарубежных ученых особое
место занимают исследования влияния рекла-
мы на детское сознание.   Одно из первых та-
ких исследований было проведено  в начале
60-х годов Шраммом, Лайлом и Паркером.
Результаты исследований еще того периода,
показали, что реклама содержит в себе огром-
ное количество знаний, так необходимых де-
тям в самом раннем возрасте.  Подобные ис-
следования конца 70-х – начала 80-х годов,
имевшие целью сопоставление содержания
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телевизионных каналов, школьного образова-
тельного процесса и детских установок и цен-
ностей, подтвердили гипотезы о рекламном
влиянии на детское сознание. Так, например,
выяснилось, что связь между представления-
ми о ценностях  у детей и длительностью про-
смотра телепередач более тесная в отношении
рекламных материалов, чем материалов обра-
зовательного характера.

Воспитательные функции рекламы про-
являются в том, что она неизбежно оказывает
влияние на наши взгляды, наше отношение к
себе и к окружающему миру. Она показывает
нам готовые формы поведения в той или иной
ситуации, определяет, что хорошо и что пло-
хо. Она воспитывает. Эти проблемы у нас по-
ка глубоко не изучены. Приведем несколько
суждений из трудов зарубежных социологов,
писателей, историков. Французский писатель
А. Сент-Экзюпери: «С нормальной педагоги-
кой соседствует беспрерывное педагогическое
воздействие необыкновенной силы, которое
называется рекламой». Канадский социолог
М.  Маклюэн:  «Классная комната не может
сравниться с блеском, успехом и престижем
образования, которое дает реклама». Амери-
канский профессор Йельского университета
Д. Поттер: «По широте своего социального
влияния рекламу сегодня можно сравнить с
такими  давнишними институтами, как школа
и церковь». Английский профессор Лондон-
ского университета Ф. Кермоуд: «Изменилась
публика. Она воспитывается уже в новом ок-
ружении: ее учителя – реклама и телевиде-
ние». И дети, и взрослые постоянно испыты-
вают на себе менторское воздействие рекла-
мы. Возникает вопрос, всегда ли она «сеет ра-
зумное, доброе, вечное»?

В связи с этим многие исследователи
отмечают, что реклама разрушает сложив-
шуюся за столетия структуру ценностей. Дети
сегодня лучше запоминают рекламные слога-
ны, чем стихи, не видят разницы между ними.
В результате подобного рекламного прессинга
современный человек перестает чувствовать
«ценностную» опасность. Реклама предупре-
ждает его об опасности заболеть СПИДом
или о том, что парламентское большинство на
выборах не досталось нежеланной партии, но
у него нет реального страха перед духовно-
ценностной деградацией. Сегодня мы чаще

всего слышим слова «защита», «защищен-
ность», «безопасность» в рекламных роликах
парфюмерных продуктов и предметов личной
гигиены. Анализ рекламы в современном рос-
сийском обществе позволяет заметить, что
она в большей степени ориентирована на
формирование потребительского общества, а
гедонистически ориентированные потребите-
ли не хотят рисковать благополучием во имя
каких-то ценностей, пусть даже духовных.
Подобный редукционизм нельзя считать ло-
гически неизбежным, но он наблюдается все
чаще и чаще.

Выделение психологической функции
рекламы обосновано тем, что ее действие реа-
лизуется, как известно, в воздействии на пси-
хологию человека. Вследствие этого она при-
нимает активное участие в формировании
психологических установок человека, систе-
мы его оценки окружающей среды и само-
оценки, характера реакций на различные раз-
дражители и т.п.  В частности реклама на те-
левидении, прерывая телевизионные переда-
чи, вызывает негативные эмоциональные ре-
акции, приводит к нервным расстройствам,
лишает человека способности чувствовать,
сопереживать, разрушает его эмоциональный
мир.

Таким образом, в современном россий-
ском обществе реклама, выполняя свои обра-
зовательные функции, является немаловаж-
ным источником формирования ценностных
установок, заполняющих вакуум, образовав-
шийся за годы перестройки у молодого поко-
ления россиян. Предлагая новые ценностные
ориентиры реклама демонстрирует рафиниро-
ванный мир, где намешаны западные ценно-
сти с отечественными, мир красивой жизни, в
котором вещи наделяются статусными харак-
теристиками, якобы передавая их новым вла-
дельцам и создавая, таким образом, новые со-
циально-потребительские мерки, на которые
реклама предлагает равняться всем.

Сегодня многие исследователи считают,
что в России целенаправленно формируется
некое «поколение пепси», которое призывают
«брать от жизни все», для которого ценность
марки газированного напитка, пива или жева-
тельной резинки постепенно становится рав-
ной ценности научного открытия, художест-
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венного произведения или здорового образа
жизни.
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Modern advertisement is special inforworld where psychological, educational, economical, so-
ciocultural and other aspects of human beings activity cross. First of all advertisement is psychologi-
cally and socially important information which is a source for developing of people values. The prob-
lem of influence of advertisement on child’s cognition is very important.


