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В статье рассматривается ряд малоизученных психологических проблем, связанных
с индустрией рекламы: психологические особенности ее создателей, в частности их
нравственное самоопределение, приемлемость современной рекламы для разной ауди&
тории. В основе исследования — концепции структуры нравственного самоопределения
и феномена психологического отношения.

Автор исследует нравственное самоопределение молодых специалистов в сфере рек&
ламы, а также потенциальной аудитории создаваемого ею продукта — молодых специа&
листов, не связанных с индустрией рекламы, психологов и экономистов. Были опрошены
работающие по специальности студенты старших курсов факультетов рекламы, экономи&
ки, психологии Московского гуманитарного университета.

Анализ полученных результатов показал, что у опрошенных молодых людей различий
в нравственном самоопределении по отношению к себе, другим людям, морали как об&
щественному институту очень немного. При этом самоопределение по отношению к явле&
ниям окружающего мира (рекламе) различается существенно. Молодые специалисты&
психологи негативно относятся к неэтичной рекламе (эмоциональный, конативный ком&
поненты, идентификация с персонажами и т. д.), экономисты — напротив, позитивно,
рекламисты же соглашаются с непристойностью такой рекламы, но позитивно оценивают
по другим параметрам. Особенно позитивно рекламисты оценивают циничную рекламу.

В статье делается заключение о необходимости продолжения исследований нравст&
венного самоопределения по отношению к неэтичной рекламе у представителей разных
профессий, о желательности формирования социально ответственного отношения рек&
ламистов к продуктам их профессиональной деятельности в процессе их профессиональ&
ного становления.

Ключевые слова: самоопределение, нравственное самоопределение, психология
рекламы, неэтичная реклама.
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

С момента становления психологии рекламы как самостоятельной отрасли психо%
логического знания круг рассматриваемых ею проблем постепенно расширялся.

В настоящее время реклама понимается не только как экономический, но и как со%
циокультурный феномен, изучаются процессы взаимодействия всех участников рек%
ламной коммуникации. Реклама в современном обществе выполняет функцию социа%
лизации, она закрепляет и легитимирует новые социальные отношения (Костина, Ма%
каревич, Карпухин, 2006).

Для отечественной психологии рекламы актуальны проблемы социальных и психо%
логических последствий рекламного воздействия, этичности рекламы в широком
смысле (демонстрируемые и фактически насаждаемые модели поведения, характер
обращения к зрителю, формируемый рекламой образ социальной группы, страны 
и т. д.) (Булыгина, 2008; Воробьева, 2007; Гордякова, 1999; 2008; Купрейченко, 2005;
Купрейченко, Воробьева, 2003; 2004; Лебедев%Любимов, 2002; Милехин, 2008; Прони%
на, 2000; Стернин и др., 2001; Ушаков, 1999). В теоретическом плане мало исследована
личность специалистов рекламной сферы (Бурмакова, 2007; Лебедев%Любимов, 2002).

Представители академической психологии отмечают, что в индустрии рекламы ра%
ботают относительно молодые специалисты, ценности, мотивы и установки (желание
самовыразиться, произвести впечатление на коллег и т. д.) которых могут привести 
к тому, что конечный рекламный продукт вызовет отторжение у целевой аудитории 
с иным жизненным опытом и иной системой ценностей, которые непонятны и не близ%
ки рекламисту (Лебедев%Любимов, 2002; Ульяновский, 2005). Известны данные иссле%
дования, свидетельствующие о том, что рекламисты дают более высокие оценки рек%
ламе по ее способности привлечь внимание, вызвать интерес к товару и желание его
приобрести, чем потенциальные потребители (Фивейская, 2009). До сих пор наиболее
известной и широко используемой в сфере рекламной практики является модель рек%
ламного воздействия AIDA (внимание — интерес — желание — действие), основанная
на привлечении внимания и не учитывающая потребности, мотивы, интересы потенци%
ального потребителя. По данным упоминавшегося исследования (там же) и опыту
личного общения с представителями этой индустрии, известно, что рекламисты оце%
нивают рекламу, созданную кем%либо, с точки зрения качества, под которым зачас%
тую понимается оригинальность и способность привлечь внимание и заставить ауди%
торию обсуждать данную рекламу. Проблема этичности/неэтичности рекламы, ее
возможного влияния на общество, нормы поведения поднимается крайне редко как
незаслуживающая внимания.

Чем шире аудитория, на которую требуется оказать воздействие, тем универсаль%
нее используемые мишени (Доценко, 1997). Поэтому массовая реклама так часто
апеллирует к сексуальным и агрессивным влечениям аудитории. С точки зрения мар%
кетологов, черный юмор раздвигает границы обывательского сознания и выстраивает
особую элитарно%интеллектуальную коммуникацию, приемлемую для некоторых
премиумных брендов. Маркетинговые исследования, проведенные на молодежи в воз%
расте 15–35 лет, показывают, что эта аудитория положительно реагирует на черный
юмор в рекламе (Спир, 2005: Электр. ресурс). Шоковая реклама заставляет забыть обо
всем и переключиться, даже помимо своей воли, на восприятие заложенной информа%
ции. Шок создает «белый лист» в сознании, и этот «белый лист» легко заполнить чем
угодно, не только информацией о товаре, его свойствах и необходимости использова%
ния реципиентом такого сообщения, но и новыми образцами поведения, ценностями,
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смыслами. Такая реклама, по мнению С. А. Шомовой, адресована в первую очередь
молодежи в возрасте 18–35 лет, не имеющей детей и занятой построением карьеры
(Шомова, 2009: 137, 150). По данным А. Н. Лебедева, респонденты считают, что в рек%
ламе приемлемо то, что менее допустимо в реальной жизни (Лебедев%Любимов, 2005:
Электр. ресурс). Таким образом, происходит неосознанное изменение социальных
норм. В то же время, по данным Х. Кафтанджиева, те, кого не возмущают откровен%
ные сцены в фильмах, журналах и т. п., могут быть возмущены такими сценами в рек%
ламе, если они будут продемонстрированы в неподходящее время в неподходящем ме%
сте (Кафтанджиев, 2008). Вандализм по отношению к культурным ценностям, свойст%
венный современной рекламе, деструктивен и для нее самой. За привлечением
внимания, заинтересованностью последует переосмысление и отторжение, считает 
Е. С. Сычева. Это объясняется тем, что разрушение символа воспринимается как по%
кушение на систему значимых ценностей, которые этот символ знаменует и которые,
собственно, определяют жизнь человека, делают его включенным в культурную тра%
дицию и в среду современного ему общества (Сычева, 2009: 132). Научные исследова%
ния показывают, что привлечение внимания еще не гарантирует ни психологическую,
ни экономическую эффективность рекламного воздействия (Купрейченко, 2005).Та%
ким образом, представления психологической науки и рекламной практики о том, что
является эффективным и приемлемым в воздействии на аудиторию, расходятся.

Известно, что исполнение профессиональной роли может приводить к отрица%
тельным (в том числе и в моральном плане) изменениям личности (Попов, Голубева,
Устин, 2008). Профессиональная деятельность может способствовать достижению
моральной зрелости, если она требует от индивида принятия на себя моральной 
ответственности за свое поведение и поведение других. Иногда только значитель%
ное накопление опыта такой ответственности ведет к наступлению моральной зрело%
сти. Так, например, в отличие от врачей, юристы только после 40 лет демонстрируют
суждения, соответствующие пятой стадии по Л. Колбергу (Анцыферова, 1999). Та%
ким образом, профессионализация оказывает влияние на личность: она может приве%
сти как к ее росту, так и к деформации, выступая тем самым важным фактором само%
развития, определяющим его динамику и направленность (Битянова, 1998; Калашни%
кова, 2004).

Нравственное самоопределение понимается нами, вслед за А. Б. Купрейченко, как
процесс ориентации личности в системе нравственных идеалов и ценностей, среди лю%
дей и социальных групп, являющихся их носителями, а также как осознанный процесс
поиска, выбора и создания собственных нравственных эталонов и идеалов, а затем на
их основе — принципов, ценностей, норм, правил и т. п. (Купрейченко, 2008: 14). Оно
продолжается в течение всей жизни человека. Структура нравственного самоопреде%
ления согласно концепции А. Б. Купрейченко, на которую мы опираемся в своих ра%
ботах, состоит из четырех сегментов: 1) самоопределение в отношении морали и нрав%
ственности как части общественного сознания и социального института; 2) самоопре%
деление в отношении самого себя как субъекта нравственности; 3) нравственное
самоопределение в отношениях с другими людьми, группами и обществом в целом; 
4) самоопределение в отношении объектов и явлений окружающего мира. Все они 
реализованы в авторских методиках, включенных в данное исследование. Нравствен%
ное самоопределение по отношению к неэтичным явлениям окружающего мира опре%
деляется нами в данном случае через отношение к неэтичной рекламе. В основу мето%
дики для его изучения положена концепция психологического отношения (Позняков,
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2012), являющаяся наиболее распространенной в современных научных исследовани%
ях рекламы (Байкова, Купрейченко, 2005).

ПРОГРАММА ИССЛЕДОВАНИЯ
Цель исследования: выявить специфику нравственного самоопределения в массо%

вых коммуникациях создателей медиапродукта (на примере рекламистов) и аудито%
рии (на примере психологов и экономистов). 

Гипотезы исследования:
1. Оценки неэтичной рекламы респондентами различны в зависимости от их вклю%

ченности в сферу производства рекламы и формально%динамических характеристик
самой рекламы (типа сюжета).

2. Нравственное самоопределение создателей рекламы отличается от нравствен%
ного самоопределения большинства аудитории по представлениям о нравственности,
нравственным стратегиям и ориентациям.

Нами было проведено сравнительное исследование нравственного самоопределе%
ния студентов старших курсов, совмещающих учебу с работой по специальности, фа%
культета рекламы, психологии и экономики Московского гуманитарного университе%
та. Выборку исследования составили 116 чел., из них студентов%психологов — 38 чел.,
студентов%рекламистов — 40 чел., студентов%экономистов — 38 чел. 

Методики исследования: авторская методика оценки психологических показате%
лей эффективности рекламы, методика «Нравственное самоопределение личности»
А. Е. Воробьевой и А. Б. Купрейченко (см.: Воробьева, 2010).

Респонденты оценивали российскую телевизионную рекламу трех видов: вызыва%
юще сексуальную, агрессивную и циничную (предварительный отбор рекламы осу%
ществлялся экспертами). При помощи этого исследовалось их нравственное само%
определение по отношению к неэтичным явлениям в массовых коммуникациях (см.
таблицу, с. 188–189).

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ
Анализ различий между психологами и экономистами по критерию Манна — Уит%

ни показал, что психологи в большей мере склонны считать, что каждый человек пер%
сонально несет ответственность за свой нравственный облик и никакие внешние фак%
торы не могут быть ему оправданием. В то же время экономисты больше, чем психо%
логи, верят в то, что соблюдение нравственных норм является показателем сильной
личности.

Рекламисты еще больше, чем психологи, уверены в том, что каждый человек пер%
сонально несет ответственность за свой нравственный облик. Психологи в большей
степени, чем рекламисты, придерживаются стратегии необязательности соблюдения
нравственных норм на конативном уровне. Также рекламисты проявляют большую
активность в нравственном поведении, чем психологи.

Анализ различий в оценках неэтичной рекламы, полученных при помощи критерия
Манна — Уитни, показал, что, с точки зрения рекламистов, вызывающе сексуальная
реклама больше привлекает внимание и радует. Психологам в большей мере не хочет%
ся повторять слова и действия персонажей такой рекламы. Рекламистам хочется до%
смотреть такую рекламу, а психологам — нет.

Агрессивная реклама кажется психологам современной и даже немного пошлой, 
в отличие от рекламистов.
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Циничная реклама оценивается рекламистами как радующая и смешная (мнение
психологов близко к нейтральному значению), герои вызывают у них симпатию 
(у психологов — антипатию). Им хочется досмотреть такую рекламу больше, чем пси%
хологам. Предположительно, родителям рекламистов даже может понравиться такая
реклама. При этом психологи оценивают поведение персонажей рекламы как непри%
емлемое в обществе в большей мере, чем рекламисты. Такая реклама больше раздра%
жает психологов, оценки рекламистов близки к нейтральным.

Сравнение оценок неэтичной рекламы рекламистами и экономистами показало,
что вызывающе сексуальная реклама притягивает экономистов, в то время как оцен%
ки рекламистов по этому параметру близки к нейтральным. Рекламисты в большей ме%
ре признают такую рекламу пошлой и неприличной.

Экономисты считают агрессивную рекламу современной, а рекламисты затрудня%
ются в оценке этой рекламы по такому параметру. Такая реклама понравится друзь%
ям экономистов, но не понравится друзьям рекламистов.

Циничная реклама кажется экономистам более современной, чем рекламистам.
Однако последние считают, что она соответствует товару, в то время как экономисты
не согласны с ними.

Сравнение оценок неэтичной рекламы психологами и экономистами показало, что
у психологов нет доверия к вызывающе сексуальной рекламе, а экономисты не могут
оценить ее по данному параметру. Экономистов такая реклама притягивает, а оценки
психологов близки к нейтральным. Психологов она раздражает, а экономистов успо%
каивает. Психологи не хотят приобрести рекламируемый товар, а экономисты за%
трудняются с ответом. Психологи считают такую рекламу более пошлой и неприлич%
ной, чем экономисты. 

С точки зрения экономистов, агрессивная реклама является современной. Оценки
психологов по этому параметру близки к нейтральным. Психологи в большей мере не
желают повторять слова и действия персонажей такой рекламы. Такая реклама мо%
жет понравиться друзьям экономистов. Психологи считают, что их друзьям она не
понравится.

Экономисты считают циничную рекламу более современной, чем психологи.

ВЫВОДЫ
1. Представления об эффективной и приемлемой рекламе расходятся у ученых%

психологов и рекламистов%практиков. Это различие в мировоззрении отражается 
в нравственном самоопределении относительно создаваемых последними продуктов
массмедиа (рекламы). Аудитория рекламы по%разному реагирует на провокационные,
неэтичные сюжеты. Было выполнено сравнительное исследование нравственного са%
моопределения молодых специалистов в сфере рекламы, экономики и психологии по
отношению к такой форме массовой коммуникации, как телевизионная реклама.

2. Различий в нравственном самоопределении по представлениям о нравственно%
сти, нравственным стратегиям и ориентациям у опрошенных существенно меньше,
чем по отношению к неэтичным явлениями СМИ. Те немногие различия, которые все
же были выявлены, свидетельствуют о более позитивном нравственном самоопреде%
лении рекламистов, чем других категорий респондентов.

3. Более всего различий в оценках неэтичной рекламы было обнаружено между
психологами и рекламистами, из них наибольшее число относится к циничной рекла%
ме. Между экономистами и рекламистами число различий наименьше, и количество
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СРЕДНИЕ ЗНАЧЕНИЯ ПО ШКАЛАМ МЕТОДИКИ
«НРАВСТВЕННОЕ САМООПРЕДЕЛЕНИЕ ЛИЧНОСТИ» И МЕТОДИКИ ОЦЕНКИ

ПСИХОЛОГИЧЕСКИХ ПОКАЗАТЕЛЕЙ ЭФФЕКТИВНОСТИ РЕКЛАМЫ

MEAN VALUES ON THE SCALES OF THE “PERSONAL MORAL SELF%DETERMINATION”
METHOD AND OF THE METHOD FOR THE EVALUATION OF THE PSYCHOLOGICAL

MEASUREMENTS OF ADVERTISING EFFECTIVENESS

Õ‡‚ÒÚ‚ÂÌÌÓÂ Ò‡ÏÓÓÔÂ‰ÂÎÂÌËÂ ÎË˜ÌÓÒÚË
Представления о нравственности

Нравственность — проявление
силы личности 3,55 3,85 3,91 1–2, 1–3

Природа нравственности личности 3,76 3,73 3,57 1–3*
Нравственные стратегии
Конативный компонент обязатель%

ности соблюдения нравственных
норм 2,54 2,92 2,88 1–2*

Конативный компонент активности
в нравственном поведении 3,3 3,68 3,38 1–2

Õ‡‚ÒÚ‚ÂÌÌÓÂ Ò‡ÏÓÓÔÂ‰ÂÎÂÌËÂ ÔÓ ÓÚÌÓ¯ÂÌË˛ Í ÌÂ˝ÚË˜Ì˚Ï ˇ‚ÎÂÌËˇÏ —Ã»
Вызывающе сексуальная реклама

Привлекает внимание —
Не привлекает внимание 2,45 2,04 2,05 1–2*

Вызывает доверие — Не вызывает
доверие 3,6 3,46 3,17 1–3*

Притягивающая — Отталкивающая 3,11 2,92 2,4 1%3, 2%3*
Огорчающая — Радующая 3,06 3,58 3,63 1–2
Раздражающая — Успокаивающая 2,82 3,00 3,36 1–3*
Хочется повторять слова и действия

персонажей — Не хочется повто%
рять слова и действия персонажей 3,69 3,22 3,13 1–2*

Хочется досмотреть рекламу —
Не хочется досмотреть рекламу 3,06 2,47 2,41 1–2

Приличная — Неприличная 4,17 4,09 3,74 1–3, 2–3*
Пошлая — Порядочная 1,8 1,89 2,19 1–3, 2–3*

Агрессивная реклама
Современная — Несовременная 3,12 3,04 2,52 1–2*, 1–3*, 

2–3*
Хочется повторять слова и действия

персонажей — Не хочется повто%
рять слова и действия персонажей 4,33 4,26 3,93 1–3*

Ролик понравится моим друзьям —
Не понравится моим друзьям 3,47 3,46 2,86 1–3, 2–3

Пошлая — Порядочная 2,92 3,35 3,32 1–2

Циничная реклама

Современная — Несовременная 2,78 2,78 2,26 1–3, 2–3
Огорчающая — Радующая 3,03 3,49 3,56 1–2

ÿÍ‡Î‡ —ÚÛ‰ÂÌÚ˚-
ÂÍÎ‡ÏËÒÚ˚ (2)

«Ì‡˜ËÏ˚Â
‡ÁÎË˜Ëˇ

—ÚÛ‰ÂÌÚ˚-
ÔÒËıÓÎÓ„Ë (1)

—ÚÛ‰ÂÌÚ˚-
˝ÍÓÌÓÏËÒÚ˚ 3)



их по отдельным видам примерно одинаково. Между психологами и экономистами
наибольшее число различий в оценках вызывающе сексуальной рекламы.

4. Психологи выражают негативное отношение ко всем видам неэтичной рекламы,
показанным в данном исследовании. Они не идентифицируются с персонажами, счи%
тают их поведение неприемлемым в обществе, а рекламу раздражающей и неприлич%
ной, не доверяют ей, не хотят приобрести рекламируемый товар и уверены, что их
ближайшее окружение тоже осудит такую рекламу. Похоже, что у них уже сформи%
ровалось ответственное отношение к воздействию массовой культуры на общество 
и гуманистическое мировоззрение.

5. Рекламисты признают неприличность вызывающе сексуальной рекламы, но 
в этом, по%видимому, и заключается ее привлекательность, а значит, эффективность
воздействия (они считают, что ее хочется смотреть). Представители рекламной инду%
стрии уверены, что секс хорошо продает все. Больше всего их радует циничная рекла%
ма: они идентифицируются с персонажами, испытывают положительные эмоции, уве%
рены, что значимым близким тоже понравится такая реклама, что она соответствует
товару и ее хочется смотреть. Это согласуется с данными, которые им предоставляют
маркетологи.

6. Экономисты считают неэтичную рекламу современной, не осуждают ее, она
должна понравиться их ближайшему окружению, выражают сомнение в соответствии
циничной рекламы рекламируемому продукту, но этим их негативные оценки и огра%
ничиваются. Вспомним, что их мнения мало отличаются от мнений рекламистов, 
а значит, вызывающе сексуальная и циничная реклама, которая так возмущает психо%
логов, им нравится так же, как и рекламистам. Вероятно, они и являются целевой 
аудиторией такой рекламы. Они — типичные представители экономической сферы,
которая только недавно (особенно в нашей стране) начала учитывать этические аспек%
ты экономических решений и их последствий, что сказывается на специфике профес%
сиональной подготовки тех категорий профессий, которые к ней относятся. В связи 
с этим необходимо продолжить изучение отношения к неэтичной рекламе на тех рес%
пондентах, которые, с одной стороны, не причастны к процессу производства рекла%
мы, а с другой — не являются представителями гуманитарных наук, чья профессио%
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ÿÍ‡Î‡ —ÚÛ‰ÂÌÚ˚-
ÂÍÎ‡ÏËÒÚ˚ (2)

«Ì‡˜ËÏ˚Â
‡ÁÎË˜Ëˇ

—ÚÛ‰ÂÌÚ˚-
ÔÒËıÓÎÓ„Ë (1)

—ÚÛ‰ÂÌÚ˚-
˝ÍÓÌÓÏËÒÚ˚ 3)

Раздражающая — Успокаивающая 2,72 2,95 2,95 1–2
Смешная — Несмешная 2,81 2,37 2,33 1–2
Соответствует товару —

Не соответствует товару 2,7 2,6 3,1 2–3*
Хочется досмотреть рекламу —

Не хочется досмотреть рекламу 2,56 2,11 2,07 1–2
Герои вызывают симпатию —

Герои вызывают антипатию 3,22 2,78 2,71 1–2*
Пошлая — Порядочная 3,02 3,55 3,59 1–2
Поведение героев неприемлемо

в обществе — Поведение героев
приемлемо в обществе 2,36 2,83 2,82 1–2

* — Различия значимы на уровне тенденции (p � 0,1)



нальная подготовка подразумевает формирование критичности к информации, пре%
доставляемой массовой коммуникацией, гуманистической и миросозидательной
нравственной позиции, глобального взгляда на процессы в обществе.

С нашей точки зрения, профессиональная подготовка специалистов рекламной
сферы должна быть дополнена психологическими тренингами, развивающими у них
способность оценивать рекламу с позиции разных типов аудитории, формирующими
ответственное отношение к инструментам воздействия на человека.
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MORAL SELF&DETERMINATION IN MASS MEDIA COMMUNICATIONS
(THE CASE OF TV ADVERTISING)

A. E. VOROBIEVA
(THE INSTITUTE OF PSYCHOLOGY OF THE RUSSIAN ACADEMY OF SCIENCES, 

MOSCOW UNIVERSITY FOR THE HUMANITIES)

The article considers the problem of insufficient knowledge about psychological problems associ%
ated with the advertising industry: the psychological characteristics of its creators, in particular, their
moral self%determination, the acceptability of modern advertising in different audiences. The research
is based on the conceptions of moral self%determination structure and of the phenomenon of psycho%
logical attitude.
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The author explores the moral self%determination of young professionals in the field of advertising
as well as of the potential audience of a product that they produce — young specialists unrelated to
the advertising industry, psychologists and economists. The poll sampled senior students who study at
the faculties of advertising, economics and psychology of Moscow University for the Humanities and
work within their specialty.

The analysis of the results showed that there were precious few differences in the moral self%deter%
mination of the respondents in relation to themselves, others, and morality as a social institution.
However, the self%determination in relation to the phenomena of the outside world (advertising)
varies considerably. Young psychologists perceive unethical advertising negatively (emotional and
connotative components, identification with characters, etc.) and economists, on the contrary, have a
positive attitude to it. Ad makers also agree with the obscenity of such advertising, but evaluate it pos%
itively by other parameters. For instance, they estimate cynical advertising especially positively.

Based on these results, the author concludes on the need for further research on moral self%deter%
mination in relation to unethical advertising among representatives of different occupations, as well as
the desirability of the formation of a socially responsible attitude of advertising experts to the prod%
ucts of their professional activity in the course of their professional development.

Keywords: self%determination, moral self%determination, psychology of advertising, unethical
advertisement.
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