
Хоуден, Дж. (2011) Искусство вовлечения: как
максимально полно раскрыть потенциал своих
сотрудников / пер. с англ. В. С. Иващенко. М. :
Эксмо.

THE ENCOURAGEMENT AND MOTIVATION
OF LABOUR IN ORGANIZATION

V. N. Iakimov
(Moscow University for the Humanities)

The article considers the main motivating factors
in organization that are divided into three groups
according to the character of their impact on the
staff: 1) material incentives; 2) indirect material in>

centives; 3) motivation or organizational and moral>
psychological drivers.

Keywords: labour stimulation, labour motiva>
tion.

BIBLIOGRAPHY (TRANSLITERATION)
Marks, K. (1961) Kritika Gotskoi programmy //

Marks K., Engel’s F. Soch. 2>e izd. T. 19. M. :
Gospolitizdat. S. 9–32.

Khouden, Dzh. (2011) Iskusstvo vovlecheniia: kak
maksimal’no polno raskryt’ potentsial svoikh
sotrudnikov / per. s angl. V. S. Ivashchenko. M. :
Eksmo.

Государство и гражданское общество: политика, экономика, право 672012 — №4

Реклама в поисках легитимности:
западноевропейский опыт
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В статье показано, что борьба рекламы за общественное признание реализуется по разным направ/
лениям: по мере развития научных представлений о рекламе и появления многочисленных свиде/
тельств ее способности влиять на потребительское поведение; в ходе создания национальных и за/
падноевропейских профессиональных и общественных институтов регулирования рекламной прак/
тики; по мере совершенствования механизма саморегулирования рекламных процессов.
Ключевые слова: реклама, рекламная индустрия, институционализация рекламы, стандарты реклам/
ной деятельности.

Взаимосвязи рекламы с обществом и куль>
турой многовариантны и неоднозначны.

Реклама выполняет не только информативную
функцию, выступая в роли ориентира потре>
бителя в сложном и многообразном товарно>
предметном мире, не только экономическую
функцию продвижения товара, стимулиро>
вания спроса и потребления, но и является
важнейшим идеологическим институтом об>
щества, оказывающим серьезное влияние на
формирование потребностей, ценностей и по>
ведения людей.

Несмотря на очевидную свою полезность 
и уникальные возможности как средства ком>
муникации, реклама на протяжении всей сво>
ей истории, и особенно периода индустриали>
зации, начиная со второй половины XIX в. бо>
ролась за право быть признанным фактором

экономической, политической, культурной
жизни общества. Но и сегодня она зачастую
воспринимается негативно практически всеми
субъектами общественной жизни и отражает>
ся в общественном сознании как неизбежное
зло современного общества, как определенная
плата человечества за свое, созданное миром
потребления, комфортное существование (Те>
лерекламный бизнес, 2001: 176). Борьба рек>
ламы за общественное признание продолжа>
ется. Это намерение реализуется по разным
направлениям: по мере формирования науч>
ных представлений о рекламе и появления
уверенности и многочисленных свидетельств
ее способности влиять на потребительское 
поведение; в ходе создания национальных 
и западноевропейских профессиональных 
и общественных институтов регулирования



рекламной практики; по мере совершенство>
вания механизма саморегулирования реклам>
ных процессов, т. е. их регулирования самим
деловым рекламным сообществом.

Выявлению истинных возможностей рекла>
мы как инструмента рыночных отношений
способствовало развитие научных представ>
лений о ней. Первые исследования, посвящен>
ные вопросам рекламы (У. Д. Скотта, У. Мюн>
стерберга, В. Матайя, К. Хартунгена) появля>
ются на рубеже XIX–XX вв. Это, как правило,
издания, по содержанию представляющие со>
бой описания практической рекламной дея>
тельности. Но среди них уже в тот период
можно было обнаружить попытки системати>
зировать опытные данные и сделать научные
обоснования.

Исторические аспекты развития рекламы
привлекают исследователей этого феномена
общественной жизни (Г. Сэмпсона, П. Датца,
Дж. Поупа, С. Ивена) уже на начальном этапе
развития научных знаний о рекламе. Одним из
значительных исследований для нескольких
поколений рекламистов, ясно представлявших
возможности «рационалистической рекламы»
еще в начале XX в. (1914–1920 гг.), стала рабо>
та французского исследователя О.>Г. Жерэна
«Суггестивная реклама, теория и техника»
(1911). Реклама, по его определению, «овла>
девает покупателем, преобразуя его вкусы 
и привычки, вовлекая его в постоянный про>
цесс познания, трансформируя его ментали>
тет. Она (реклама) не только является для по>
купателя источником знания, но и заставляет
его совершать покупку товара» (по: Lagneau,
1993: 15). Жерэн распространяет во Франции
организационные формы рекламы, позаим>
ствованные у американских рекламистов. Он 
утверждает, что эффективность рекламы за>
висит от комбинации всех способов реклами>
рования: и от средств рекламы, и от продол>
жительности ее действия.

В Англии реклама прежде всего рассмат>
ривалась как вид массовой информации. 
Английское общество по>разному относится 
к рекламе. Умонастроения англичан наглядно
отражаются в прессе. Скептически>негатив>
ным характеристикам рекламы как средства
давать «большие обещания», постоянно появ>

лявшимся на страницах британской прессы 
в XIX в., противопоставляется позитивная
оценка рекламного дела, признающая его ост>
рую необходимость для успешного развития
производственных, коммерческих, конфесси>
ональных и иных общественных и межлично>
стных отношений. Начиная с 1846 г. в помощь
рекламодателям Ч. Митчелл издает и впослед>
ствии несколько раз переиздает «Справочник
газет», предваряя основную информацию о вы>
ходящих в Великобритании периодических
изданиях обстоятельными вступительными
статьями, в которых разъяснялась социальная
необходимость рекламной коммуникации.

Еще более обобщающий теоретический ха>
рактер носила книга «Guide to Advertisers», 
в которой вниманию читателей предлагались
лучшие рекламные образцы, рекомендовались
надежные рекламные агенты, а также дава>
лись советы относительно качественных, а не
только количественных критериев анализа
рекламных текстов. Некоторые аспекты изу>
чения рекламного дела в этой книге создают
начальные предпосылки современного систем>
но>маркетингового анализа. Известны своими
ранними работами в области рекламы немец>
кие исследователи. В 1912 г. в Германии вышла
в свет работа К. фон Хартунгена (также изве>
стного как д>р К. Хертинг) «О психологии
рекламы» (Herting, 1912). В России в 1924 г.
стала популярной «Прикладная психология»
Э. Штерна, который анализирует отношение
различных слоев населения к рекламе, а также
изданная в Европе и в России «Психология
рекламы: ее современное состояние и практи>
ческое значение» Т. Кенига (1925). Исследова>
телями поднималась важная проблема, от 
решения которой, по их мнению, зависит эф>
фективность национальных и будущих между>
народных рекламных кампаний. В частности,
К. фон Хартунген рассматривал межкультур>
ные аспекты рекламы или особенности вос>
приятия разных народов. Он указывал на то,
что «каждая нация имеет свои психические
особенности, которые и должны учитываться
психологически правильно организованной
рекламой. Природный рекламист как дитя
своего народа инстинктивно почувствует пра>
вильный путь. Поэтому вместо простого чутья
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нами должно руководить строгое, логическое
мышление, указывающее на то, каковы долж>
ны быть приемы, затрагивающие психику того
или иного народа» (Hartungen, 1919: 34).

С развитием рекламы во второй половине
XX в. в ней отрабатываются способы воздей>
ствия рекламного сообщения на поведение 
человека. Речевое убеждение, используемое 
в рекламе, выходит на аргументацию, что, 
в свою очередь, предопределяет использование
в рекламе знаний о когнитивных процессах 
в психике человека. На Западе это выразилось
в развитии экспериментальной риторики, ко>
торая вошла в рекламу несколькими теориями
из области экспериментальной психологии.

Исследовательская работа в области рекла>
мы привлекла к себе ученых и практиков, ор>
ганизаторов рекламного бизнеса, тяготеющих
к творчеству. Описывая впоследствии опыт
своей работы, они ввели в рекламный внутрен>
ний оборот большое количество несистемати>
зированных концепций и представлений, не
обоснованных психологическими теориями.
Спектр этих знаний и гипотез постоянно рас>
ширялся.

Новые исследования и разработка спосо>
бов измерения эффективности рекламы 
в 1950>е годы привлекли специалистов из раз>
ных областей наук: психологов, социологов,
психоаналитиков, экономистов. С 1943 по
1954 г. американские рекламные издания
Advertising Age, Printer’s Ink, Business Week
публикуют на своих страницах многочис>
ленные исследования в области мотивации 
(Э. Дихтер, Л. Ческин, П. Мартино и др.).

Изучению воздействия рекламы на подсо>
знание человека посвятили работы В. Пак>
кард, Д. Адам. Небывалый интерес к рекламе
формируется после окончания Второй миро>
вой войны. Послевоенный мир переживает
развивающееся высокими темпами производ>
ство товаров массового спроса. Именно в это
время практики рекламы применили новые
приемы, подсказанные психологами: пропа>
гандировать среди населения чувство недо>
вольства тем, что у него есть, и побуждать 
к новым покупкам; обратиться к стимулам,
хранящимся в подсознании потребителей.
Слово «бессознательное» стало девизом и со>

держанием нового направления в рекламной
коммуникации.

Актуальные проблемы рекламной деятель>
ности, связанные с определением ее места 
и роли в социальной и экономической жиз>
ни, широко обсуждаются общественностью 
в 1960–1970>е годы. Как подтверждение этого
интереса в Западной Европе выходят в свет
несколько периодических изданий, посвящен>
ных вопросам рекламы. Одно из наиболее 
интересных — специализированный журнал
«Коммуникация» (Communication, 1961) во
Франции. Непосредственными издателями его
стали Дж. Фридман, Р. Барт и Э. Морэн. На
страницах журнала обсуждались и публико>
вались точки зрения по различным аспектам
рекламной деятельности французских, анг>
лийских, американских, немецких и других ав>
торов. Он рассматривался как площадка под>
ведения итогов научных исследований в обла>
сти массовой коммуникации и в силу своей
популярности вскоре стал международным
изданием. В опубликованных в журнале ма>
териалах реклама часто рассматривается 
в контексте мифов о прозрачности рынка, 
об однозначности эффективности рекламы.
Задаваясь вопросом о том, каким образом, 
позитивно или негативно, воздействуют на 
сознание мифы, которые реклама распростра>
няет, авторы Ж. Маркус Стейф, Л. Кеснел, 
Ж. Метайер исследуют антропологические,
социологические и психологические корни
рекламы.

Отражая тенденцию расширения научных
исследований в области рекламы, во Франции,
в частности, выходят в свет журналы «Реклам>
ные тетради» (Les Cahiers de la publicite, 1962),
«Коммуникация и речь» (Communication &
Language, 1968). На страницах этих изданий
развернулись основные теоретические бата>
лии о назначении, роли, эффектах рекламы.
Характерные для этого периода дискуссии
только подчеркивали неоднозначное отноше>
ние и признанных интеллектуалов, и европей>
ской общественности в целом к рекламе, проч>
но входящей в жизнь модернизирующейся 
послевоенной Европы. Обсуждались два фун>
даментальных вопроса: реальные функции
рекламы и ее собственные ценности.
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Реклама в Западной Европе долгое время
была подвержена жесткой критике и осужде>
нию со стороны общественности. Критика
звучала отовсюду: и со стороны рекламодате>
лей, которым существовавшие традиции за>
прещали выставлять напоказ свою деятель>
ность, и со стороны общественных институтов
и церкви, защищавших нормы морали. В целом
критика сводилась к нескольким ключевым
моментам. Рекламу критиковали за несоответ>
ствие действительности, за введение в заблуж>
дение, за продвижение ценностей «общества
потребления», ведущих к деградации наций.
Изменение отношения к рекламе стало след>
ствием развития послевоенных модернизацион>
ных процессов и наращивания выпуска товаров
массового спроса, потребовавших внедрения
новых способов продаж. Уже в 1950>е годы,
когда со всей очевидностью проявляется «но>
вое мышление» новых управленческих кадров,
реклама начинает восприниматься так же, как
и в США, — как необходимый инструмент
продвижения товаров и демократизации по>
требления. Эта точка зрения укореняется в со>
знании представителей деловых кругов, пред>
принимателей. Начиная с этого времени рек>
лама интегрируется в самое сердце процесса
промышленного производства. Один из осно>
вателей современной французской и западно>
европейской рекламы М. Блестейн>Бланше
писал: «…реклама формирует единое целое
вместе с техническим и коммерческим аспек>
тами продвижения товара. Это указывает на
кардинальное изменение роли рекламы и от>
ношения к ней со стороны рекламодателей.
Отныне рекламодатель становится полноцен>
ным участником процесса создания рекламы:
от разработки рекламной идеи до создания
рекламного продукта» (Bleustein>Blanchet,
1970: 298). А западноевропейская обществен>
ность в целом становится более толерантной.

Позитивная тенденция изменения отноше>
ния к рекламе наметилась и в интеллектуаль>
ных, научных кругах, среди деятелей культуры.
Л.>П. Фарг, Ж. Эффель, М. Дрюон, Ж. Кок>
то один за другим высказались в пользу рекла>
мы. Главным же знаком того, что реклама из>
менила свой статус в их глазах, стало ее призна>
ние в качестве предмета социологии и антро>

пологии, в первую очередь благодаря работам
Р. Барта и Ж. Бодрийяра в 1950–1960>е годы.

Значительные усилия по формированию
позитивного образа рекламы предпринима>
лись самой индустрией. В результате харак>
терной чертой организации современного
рекламного бизнеса в Западной Европе можно
считать развитую систему саморегулирования
всех процессов, происходящих в этой сфере
деятельности. Введение в рекламную практику
кодекса делового поведения было тесно свя>
зано с поиском легитимности, признания и да>
ло рекламе возможность рассеять довлеющий
над ней тенденциозный имидж шарлатанства.

Первая попытка саморегулирования была
сделана в Великобритании в конце XIX в. Тог>
да состоялась дискуссия вокруг проблемы
этичности рекламы, затрагивавшей многие
стороны жизни общества: морали, социально>
го согласия, религиозных убеждений. В США
этот вопрос обсуждался в 1900–1917 гг. в рам>
ках деятельности первой профессиональной
организации — Ассоциации рекламных клу>
бов Америки, созданной в 1917 г. Первый же
национальный профессиональный кодекс был
принят в 1914 г. Международное развитие эта
тема получила в 1938 г. в «Международном
кодексе МТП (Международной торговой 
палаты. — Е. Г.)» по инициативе только что
организованной Международной рекламной
ассоциации (IAA). IAA стала поистине объе>
динением всех лидеров рекламы, маркетинга 
и медиа на мировом уровне. Кодекс учитывал
не только интересы рекламной отрасли, но 
и права потребителей. Особое развитие тема
формирования делового климата на основе
правил, установленных самим деловым сооб>
ществом, получила в 1950>е годы, когда дви>
жение потребителей стало наиболее требова>
тельным и радикальным. Британская инду>
стрия рекламы заняла центральное место 
в мобилизации ответного «сопротивления»
отрасли. В 1961 г. существовавшая к тому вре>
мени система саморегулирования и дисципли>
ны была скорректирована с учетом особенно>
стей и интересов всех видов медиа: прессы, 
радио и телевидения. В период между
1960–1970>ми годами многие страны приняли
отдельные профессиональные кодексы или
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адаптировали их в национальных рекламных
законодательствах. В конце 1970>х годов по>
нятие саморегулирования выходит за рамки
рекламной индустрии. Восприняв этот опыт
другие отрасли экономики стали его приме>
нять. «Глобальные изменения требуют гло>
бальных ответов», — декларировала Между>
народная ассоциация рекламы. И в 1973 г. был
опубликован документ «Глобальные измене>
ния в рекламе». Это был первый манифест,
проложивший дорогу для реализации основ>
ных принципов стратегии учета индустрией
критики со стороны органов государственной
власти и движения потребителей.

1979 г. стал поворотным для европейского
рекламного сообщества в осмыслении реалий
сложившегося европейского рынка и возмож>
ностей производителей свободно продвигать
и рекламировать товар. Это стало предме>
том многочисленных дискуссий и обсуждений 
в европейских международных ассоциациях,
действующих в области маркетинговых ком>
муникаций, прошедших определенный путь
институционализации. Их назначение «было
реализовано в контексте наиболее важных 
изменений, одним из которых стало перерас>
пределение зон влияния между государством
и частными компаниями, между стандартами
государственных услуг и интересов и част>
ными интересами, между государством и рын>
ком, между национальным государством 
и международным сообществом. Это происхо>
дило в контексте, в рамках которого устанав>
ливался новый баланс сил: между правилами,
выработанными государством, и саморегули>
рованием» (Mattelart, Palmer, 1993: 11).

Август 1978 г. принес первую победу нарож>
дающегося индустриального союза с европей>
ской коллективной инициативой. Сформиро>
вавшаяся межпрофессиональная группировка
включила в себя Европейскую ассоциацию
рекламных агентств (ЕААА, основана в 1959 г.),
Международный союз ассоциаций рекламо>
дателей (IUAA), многочисленных предста>
вителей других европейских организаций:
Международной федерации издателей газет,
Международной федерации периодической
печати, Европейской группы телевизионной
рекламы. Привлечение широкой профессио>

нальной общественности к обсуждению про>
блем индустрии должно было гарантировать
включение в преамбулу Explanatory Memoran�
dum философии ЕС в области рекламы и мар>
кетинга положения о том, что «реклама явля>
ется интегральной частью системы массового
производства товаров и услуг по их распрост>
ранению в интересах потребителей… создает
эффект стабилизации занятости, обеспечивая
устойчивую основу производства... дает жиз>
ненную поддержку» (там же: 14). Понадоби>
лось более трех лет, чтобы это положение 
было принято в Брюсселе. Этот небольшой па>
раграф имел одно>единственное назначение:
легитимацию рекламной индустрии.

Наряду с акциями в странах ЕС, Совет 
Европы включил в программу действий
1967–1968 гг. в вопрос о защите потребителей
и в 1973 г. опубликовал Хартию потребителя.

В 1980 г. EAAA основал Европейский рек>
ламный трипартит (EAT). Две основные силы
составили ядро новой международной струк>
туры в сфере рекламы: агентства в лице Евро>
пейской ассоциации рекламных агентств
(EAAA) и рекламодатели, представленные
Международным Союзом ассоциаций рекла>
модателей (IUAA). Последний позже был пе>
реименован в Международную федерацию
рекламодателей (WFA, 1953 г. создания). На>
стоящее признание ожидало т. н. третью силу:
ассоциации, представляющие рекламные ин>
тересы массмедиа. С начала деятельности
WFA к ней присоединилось Объединение ас>
социаций издателей газет ЕС, которое в об>
щей сложности насчитывало 250 тыс. участни>
ков, Федерация ассоциаций издателей перио>
дической печати (FIPP), Европейская группа
телевизионной рекламы (EGTA), Рекламная
информационная группа (AIG). Акции (дея>
тельность) AIG связаны с осуществлением
взаимодействия между различными реклам>
ными организациями стран — членов ЕС и не
входящими в сообщество. Она де>факто спо>
собствовала формированию национальных
трипартитов. Позднее к EAT присоединились
новые партнеры: в 1983 г. — Европейская фе>
дерация наружной рекламы (FEPE), спустя
два года — Европейская ассоциация директ>
маркетинга (EDMA). В 1984 г. IAA получила
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статус наблюдателя. Провозгласив своим 
девизом «объединение для действия», EAT 
с первых дней существования стал единст>
венным выразителем рекламных интересов
всех участников индустрии на европейском
уровне. Он защищал общие интересы индуст>
рии в европейских институтах власти. Между>
народная рекламная ассоциация старалась
разрешать проблемы индустрии в общеми>
ровом масштабе. Европейский трипартит про>
возгласил общие принципы ведения реклам>
ного бизнеса на европейском уровне, ин>
формировал о свих усилиях по реализации 
интересов сообщества, проводил общеевро>
пейские дебаты по проблемам рекламы, под>
держивал развитие лучшей рекламной практи>
ки в Европе.

Официально признанная ЕС и получившая
статус неправительственной организации от
Совета Европы EAAA провозглашает основой
своей деятельности саморегулирование, пред>
лагает свои подходы по всем вопросам, касаю>
щимся рекламы, и формулирует поправки 
к парламентским дебатам СЕ по этой проб>
лематике. И в документах, и в самой работе
ЕААА и Всемирной федерации рекламода>
телей постоянно подчеркивается главный
принцип ассоциативного движения — защита
свободы коммерческой деятельности и дости>
жение официального признания правительст>
вами положения о том, что производители
свободны в своей возможности продавать то>
вары, а потребители свободны в своем выборе.
Эти и другие усилия международных реклам>
ных организаций стимулировали процесс ин>
ституционализации западноевропейской рек>
ламной индустрии, продолжавшийся на про>
тяжении нескольких десятилетий во второй
половине XX в., и в значительной мере способ>
ствовали признанию рекламы как социально
значимого вида коммуникации.
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