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Рассматривается становление и основные этапы развития психологии рекламы в России с конца 

XIX века до настоящего времени. На рубеже XIX-XX вв. исследования воздействия рекламы на 

потребителей проводились в основном в рамках общей психологии и были сосредоточены на 

изучении психических процессов. Реклама представляла собой однонаправленное воздействие 

на покупателей, основанное на их некритичном восприятии рекламных стимулов. В 20-е годы 

ХХ века, в связи с переходом к плановой экономике, коммерческая реклама вытеснялась агита-

цией и пропагандой. После 70-летнего перерыва исследования в области психологии рекламной 

деятельности возобновились. Сегодня психология рекламы интегрирована в более широкий круг 

практических и фундаментальных научных проблем, связанных с изучением многочисленных 

маркетинговых коммуникаций. 
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Зарождение и развитие психологии рекламы 

в России на рубеже XIX-XX веков 

Датой возникновения психологии рекламы 

как отрасли мировой психологии принято счи-

тать 1908 год. Это связывают с выходом в свет 

монографии американского психолога У.Д. 

Скотта «Психология рекламы» [14]. Тем не ме-

нее, за 10 лет до этого, в 1898 году в России была 

опубликована теоретико-аналитическая работа 

российского исследователя А. Веригина «Рус-

ская реклама», в которой автор пишет о необхо-

димости рекламистам учитывать в общении с 

аудиторией национальную специфику, а также о 

«бесперспективности прямого голосового или 

лексического нажима на российского обыва-

теля».  

В работе говорится о том, что у русской ре-

кламы «должна быть душа», потому что русский 

человек – это, прежде всего «душевный чело-

век». А.Веригин определяет цель рекламы и ее 

коммуникативную роль: «…обратить внимание 

возможно большего числа людей на тот или 

иной факт, на ту или иную мысль, на то или иное 

лицо. В зависимости от того, что именно несет 

реклама, к чему возбуждает внимание, что 

именно проповедует – и может решиться вопрос 

о ее пользе или вреде. В одном случае она может 

явиться благодеянием, в другом – бедствием, 

как и всякое другое орудие цивилизации» [1, c. 

5].  

Среди психологов рекламы начала ХХ века 

существовало убеждение, что одним из главных 

инструментов воздействия рекламы на волю че-

ловека с целью создания у него потребности в 

рекламируемом товаре является суггестия. То 

есть считалось, что с помощью внушения можно 

заставить человека «захотеть» покупать любой 

товар. В 1925 году российский исследователь 

М.А. Мануйлов в книге «Психология рекламы» 
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высказывал эту же точку зрения. По его мне-

нию, «цель рекламы – повлиять на мысль дру-

гих, выявить их интерес, и побудить купить то-

вар. Реклама, таким образом, занимается чте-

нием мыслей тех людей, к которым она обраща-

ется и, следовательно, ее основание находится в 

науке, которая занимается познанием и опреде-

лением законов мышления. Наука эта, называе-

мая психологией, учит нас понимать жизнь и 

чувства индивидуума и той толпы, на которую в 

данном случае купец хочет повлиять своей ре-

кламой» [9, с. 7]. 

К началу XX века эксперимент стал ведущим 

методом изучения рекламы. Большинство ис-

следований было направлено на изучение пси-

хических процессов. Основная цель состояла в 

том, чтобы выяснить, как различные средства 

рекламы влияют на мотивацию, мышление, па-

мять покупателя. Исследователи и практики вы-

ясняли, как сделать так, чтобы реклама привле-

кала внимание, запоминалась, вызывала поло-

жительные эмоции, а значит – была бы психоло-

гически эффектной [7]. Экспериментальные ис-

следования проводились в соответствии с прин-

ципами, которыми руководствовались Фехнер, 

Вундт, Эббингаус и другие известные ученые [4; 

14].  

В тот период истории в большинстве случаев 

реклама рассматривалась как одностороннее и 

однонаправленное воздействие на покупателя, 

основанное прежде всего на некритическом вос-

приятии рекламных стимулов. Социально-пси-

хологические и личностные характеристики ре-

кламиста и потребителя, социально-психо-логи-

ческие процессы, нормы, ценности, установки и 

др., а также влияние культуры на восприятие ре-

кламы и многое другое изучалось крайне незна-

чительно [7]. 

 

Рекламная деятельность в период НЭПа 

Период НЭПа (1920-е годы) можно считать 

расцветом советской рекламы. Ни до этого мо-

мента, ни после НЭПа в СССР не было такого 

количества рекламы. М.А. Мануйлов так описы-

вает то время: «Нужна ли реклама в условиях 

Советской Республики? ... не надо забывать, что 

у нас существует НЭП, и жизнь не налажена 

еще во всех отношениях ... отсутствует нала-

женность в работе аппаратов распределения ... 

При этом производитель имеет перед собой ко-

лоссальный по количеству и разбросанности 

рынок потребителя, с весьма пониженной куль-

турой. И к этому потребителю необходимо по-

дойти вплотную, воздействовав на его психику, 

заинтересовать его фабрикатом, сбыть этот фаб-

рикат ему, удовлетворив тем его потребность 

и усилив оборот предприятия...» [9, с. 10]. 

Основным носителем рекламы этого времени 

является плакат, главной целью которого стано-

вится идеологическая пропаганда. Помимо су-

губо коммерческой рекламы, большое распро-

странение получает реклама государственных 

предприятий. Появляется и развивается соци-

альная реклама, которая призывает к отказу от 

алкоголя, соблюдению здорового образа жизни, 

правил гигиены, борьбе с пожарами, повыше-

нию обороноспособности страны и другое. Кон-

куренция на рынке порождала потребность в 

творческом подходе к производству рекламного 

плаката. В производстве политического и ре-

кламного плаката работают талантливые поэты 

и художники того времени. Одним из самых из-

вестных новаторов плакатного дела становится 

В.В.Маяковский, который рассматривал ком-

мерческую рекламу как вид «промышленно-

торговой агитации». Важнейшими характери-

стиками рекламы он считал эмоциональность, 

лаконичность и эффект прямого действия.  

Как известно, в своем творчестве В.В. Мая-

ковский широко использовал стихотворные тек-

сты и рекламные слоганы, которые считал «поэ-

зией самой высокой пробы». Услугами объеди-

нения «Реклам-конструктор Маяковский-Род-

ченко» пользовались многие государственные 

предприятия. Благодаря плакатам потребители 

начали пользоваться непривычными для них 

услугами, например, такими как Сберкасса и за-

каз обеда на дом: «Долой кухарок! Кухарок нет. 

Я в Моссельпроме заказываю обед», «Кто куда, 

а я в сберкассу».  

Таким образом, на протяжении 20-х годов 

XX века советского периода печатная реклама 

имела агитационную направленность и была в 

большей степени инструментом открытой про-

паганды. Основным механизмом воздействия на 
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потребителя все еще остается суггестия, дирек-

тивное обращение к потребителю, призывы. Яр-

кие иллюстрации плакатов повышали эмоцио-

нальное воздействие рекламы и ее запоминае-

мость, и, в конечном счете, – эффективность.     

Исследователи в этот период особое внима-

ние уделяют агитации и пропаганде. В 1923 году 

публикуется статья В.Маяковского «Агитация и 

реклама», основные положения которой своди-

лись к следующему: «реклама – это промышлен-

ная, торговая агитация» и «оружие, порождаю-

щее конкуренцию». Реклама должна быть яр-

кой, образной, удивляющей, запоминающейся, 

будить эмоции и воображение. «Надо звать, 

надо рекламировать, чтобы калеки немедленно 

исцелялись и бежали покупать», – так выражал 

свои идеи поэт. Необходимо заимствовать опыт 

зарубежной рекламы, перед которой, как писал 

Маяковский, «мы еще щенки». Реклама должна 

создавать «имя вещи», поскольку, «увидев на 

обложке журнала знаменитое имя, останавлива-

ются купить». Поэтому любую, даже самую луч-

шую вещь, надо «рекламировать бесконечно» 

[10, с. 57]. 

Впервые в российской истории, появляются 

исследования рекламы, где анализируются ее 

социологические и психологические характери-

стики, особенности воздействия на различные 

сегменты аудитории. Широкое заимствование 

зарубежного опыта способствовало развитию 

отечественной рекламы, ее теоретическому 

осмыслению и обоснованию основных функций 

и особенностей. Следствием научного анализа 

рекламной деятельности стало появление основ 

саморегулирования рекламных процессов в со-

ветском государстве. В 1929 г. была создана Ас-

социация работников рекламы при Союзе жур-

налистов СССР, которая в основном занималась 

вопросами, связанными с разработкой научно-

практических рекомендаций для работников со-

ветской рекламы, составлением и обработкой 

отечественной и зарубежной библиографии по 

этой тематике. К сожалению, эта тенденция в 

дальнейшем не получила развития в СССР. 

 

 

 

Реклама в СССР 

В 30-е годы ХХ века окончательно сложилась 

директивная система управления страной, кото-

рая внесла значительные изменения в жизнь со-

ветского общества, в том числе и в рекламную 

деятельность. Был почти полностью упразднен 

частный сектор в сельском хозяйстве, производ-

стве и торговле и сформирована система центра-

лизованного распределения ресурсов, где ре-

клама становилась в принципе ненужной. 

Что касается исследовательской деятельно-

сти, то здесь перспективы также были нерадуж-

ными. Поскольку наука воспринималась вла-

стью как инструмент идеологии, многие пер-

спективные направления психологии были свер-

нуты. Психологические исследования в области 

рекламы ограничивались сугубо утилитарными 

целями (читаемость прейскуранта и объявле-

ний, условия воспринимаемости витрины и др.).  

В эпоху СССР рекламная деятельность осу-

ществлялась в основном в области внешней тор-

говли, а результаты каких-либо фундаменталь-

ных научных психологических исследований 

были крайне незначительны. Специалисты в об-

ласти психологии рекламы, в частности, Д.И. 

Рейтынбарг и другие, в основном анализировали 

феномен рекламы в капиталистическом обще-

стве и, как правило, рассматривали его критиче-

ски [11].  

Такая ситуация продолжалась вплоть до так 

называемого периода «оттепели». Одним из 

первых телероликов стало продвижение куку-

рузы в 1964 году (в рамках известной экономи-

ческой и идеологической концепции Н.С. Хру-

щева), когда советским гражданам по телеви-

зору показали историю поющего повара, к кото-

рому на кухню приходят кукурузные початки и 

требуют, чтобы блюда из них были включены в 

меню. Появились первые слоганы государ-

ственных предприятий: «Аэрофлот: скорость, 

комфорт»; «Храните деньги в сберегательной 

кассе». 

Наиболее психологичным был способ про-

движения товаров, использовавшийся совет-

скими кинематографистами, который сейчас бы 

назвали продакт плейсмент (product placement). 

Современным специалистам хорошо известен 
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психологический механизм этого инструмента 

продвижения в развитом рынке товаров и услуг. 

Суть его сводится к следующему: отношение к 

герою, который использует продукт в художе-

ственном произведении (фильме, книге и др.), 

переносится и на отношение к самому товару. 

Советские режиссеры использовали этот прием, 

например, в таких кинолентах как «Иван Васи-

льевич меняет профессию», «Спортлото-82», 

сюжет которого представляет собой рекламу 

государственной лотереи, «Бриллиантовая 

рука», где герои уходили от погони на Моск-

виче-408, «Невероятные приключения итальян-

цев в России», который, по словам режиссера 

Э.Рязанова, изначально задумывалась как ре-

кламный мини-фильм для «Жигулей», где ита-

льянцы на советской копии «Фиата» лихо разъ-

езжают по Ленинграду и др.  

К концу 80-х годов в СССР начала формиро-

ваться привычная сегодня рекламная отрасль. 

Психологи вновь обращаются к зарубежным ис-

следованиям рекламы. В связи со стремитель-

ным развитием рынка происходит бум реклам-

ного производства. Производители, продавцы, 

дилеры начинают интересоваться психологией 

потребителя, что делает актуальными исследо-

вания в области психологии рекламы.  

 

Становление психологии рекламы  

в 90-е годы ХХ века 

Отечественная реклама 90-х годов – это уни-

кальный социально-психологический феномен, 

вызванный переходом отечественной эконо-

мики от плановой системы к рыночной. Это пе-

риод жесткой ломки и формирования новых 

массовых ценностей, потребительского поведе-

ния, изменение мировосприятия и отношения к 

«своим» и «чужим». Рынок начинает запол-

няться первыми товарами из-за границы: гази-

рованные напитки, жевательная резинка, шоко-

ладные батончики. В целом, реклама этих това-

ров носила информационный характер, так как 

они и без рекламы быстро исчезали с прилавков. 

Цель этой рекламы часто приобретала идеологи-

ческий характер: показать гражданам, что неко-

гда чуждая культура теперь не запретна.  

В 90-е годы возобновляются исследования в 

области психологии рекламы после перерыва 

приблизительно в 60-70 лет. Практически в одно 

и то же время публикуется несколько работ рос-

сийских авторов, посвященных этой проблема-

тике. В 1992 году выходит небольшая брошюра 

В.Г. Зазыкина «Психология в рекламе», в кото-

рой автор говорит о необходимости применять 

психологию в рекламе в условиях новых эконо-

мических отношений [2].  

В 1995 году публикуется книга А.Н. Лебе-

дева и А.К. Боковикова «Экспериментальная 

психология в российской рекламе» [3], где ре-

клама рассматривалась как социально-психоло-

гичес-кая установка. В этой работе доказыва-

лось, что противоречия между когнитивным, 

аффективным и поведенческим компонентами 

рекламы как установки снижают эффективность 

ее психологического воздействия на потребите-

лей. Рассматривалось непрямое (латеральное) 

воздействие рекламы на сознание потребителей.  

В 1996 году по инициативе и под руковод-

ством А.Н. Лебедева в Институте психологии 

РАН проводится Первая всероссийская конфе-

ренция по психологии рекламы [12] и создается 

Психологическая Ассоциация для Рекламных 

Исследований (ПАРИ), членами которой стано-

вятся известные российские психологи Д.А. 

Леонтьев, В.Н. Дружинин, А.Г. Шмелев, В.Ф. 

Петренко, С.К. Рощин и другие.  

В том же году приказом директора Института 

психологии РАН член-корр. РАН А.В. 

Брушлинским в Институте психологии РАН 

была создана первая в стране хозрасчетная лабо-

ратория по психологии рекламы, руководителем 

которой был назначен А.Н. Лебедев. В лабора-

тории экспериментальными методами изуча-

лось влияние рекламы на целевые и нецелевые 

группы потребителей, а также феномен рекламы 

как социокультурное явление. 

В 1995 году в России был учрежден орган са-

морегулирования рекламной деятельности – Ре-

кламный Совет России (который существовал 

до 2017 года). В его состав входили представи-

тели рекламных агентств, рекламодатели, пред-

ставители средств массовой информации, Об-

щества потребителей, политологи, социологии 

др. Основная цель деятельности Совета заклю-

чалась в развитии системы саморегулирования 
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рекламы в России, участие в работе по совер-

шенствованию российского рекламного законо-

дательства, а также экспертиза рекламных мате-

риалов, рассмотрение обращений и прецеден-

тов, разрешение спорных или конфликтных си-

туаций в рекламе и др. Первым экспертом-пси-

хологом в этой организации становится А.Н. Ле-

бедев, который в рамках деятельности Совета 

занимался консультированием ряда крупных 

государственных и общественных организаций 

России, в частности, Государственного Антимо-

нопольного Комитета РФ, Ассоциации Комму-

никационных Агентств России (АКАР), Обще-

ства потребителей России и других.  

К 2000 году в стране насчитывается более 

4000 рекламных, маркетинговых и коммуника-

ционных агентств. На внутренний рекламный 

рынок России выходят крупные зарубежные 

агентства, которые проводят прикладные иссле-

дования в области рекламы и маркетинговых 

коммуникаций, которые привлекают к работе 

российских психологов [7]. 

За время существования хозрасчетная лабо-

ратория психологии рекламы Института психо-

логии РАН и Психологическое Агентство Ре-

кламных Исследований провели большое коли-

чество прикладных и научных исследований. 

Сотрудники лаборатории выступали экспертами 

в судах, в частности, в иске ОАО «Нэфис Кос-

метикс», выпускающей моющее средство AOS, 

к компании «Проктер энд Гэмбл», рекламиро-

вавшей средство Fairy, используя некорректное 

сравнение своего средства с товаром конку-

рента, что не допускается законом о рекламе РФ. 

Проводились консультации СМИ, например, 

холдинга «Совершенно секретно», газет «Вер-

сия», «Деловой мир», телеканалов (НТВ и др.), 

выполнялись исследования для банков («Ин-

комбанк» и др.), фармацевтических компаний 

(Джонсон и Джонсон, Акрихини и др.), торго-

вых компаний «Перекресток», Wimm Bill Dann, 

«Диал Электроникс», «Сименс» и многих дру-

гих. 

А.Н. Лебедевым создаются и в многочислен-

ных исследованиях апробируются психологиче-

ские методики для тестирования рекламы, та-

кие, как Group Retention Test, цель которой оце-

нить степень привлечения внимания и воспроиз-

водимости по памяти отдельных элементов ре-

кламы (рекламы в интерьерах, билборды, эти-

кетки и др.), а также Color Compatibility Test, ко-

торый представляет собой каталог двуцветных 

сочетаний, выполненных по принципу «фигура-

фон» и позволяет определить несовпадение со-

держания рекламы (названия бренда, логотипа и 

др.) с эмоциональными характеристиками вы-

бранного дизайнером цветового сочетания [7].  

Теоретическая концепция А.Н. Лебедева объ-

ясняла поведение целевых и нецелевых групп 

потребителей на основе механизма рекламы как 

«коммуникации для коммуникации», феномена 

трансформации условных рекламных образов в 

реальное поведение потребителей, механизм 

неосознаваемого воздействия рекламы на потре-

бителей на основе формально-динамических ха-

рактеристик рекламного сообщения и другие 

[5]. 

Результаты исследований публикуются в 

большом количестве статей и ряде книг. Так, мо-

нографии «Психология рекламы», «Психология 

в маркетинге: COOL-BRAND стратегия», издан-

ные в издательстве «Питер», до сих пор востре-

бованы в рекламном бизнесе и используются в 

качестве учебных пособий во многих ВУЗах РФ. 

 

Заключение 

Сегодня традиционная реклама (телевизион-

ная, наружная, в прессе и др.) рассматривается 

как одна из многочисленных маркетинговых 

коммуникаций. В современной практике их 

насчитывается более 30, каждая из которых 

имеет свою психологическую специфику воз-

действия на потребителей [6; 13]. В арсенале ин-

струментов маркетинга появился Интернет, в 

рамках которого интенсивно развиваются новые 

технологии продвижения товаров и услуг, в 

частности, MLM (сетевой маркетинг), SMM 

маркетинг (продвижение в социальных сетях), 

нативная реклама, контекстная реклама и др. В 

связи с этим, исследования в области психоло-

гии рекламы и маркетинговых коммуникаций не 

только не теряют своей актуальности, но и ста-
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новятся более дифференцированными и направ-

лены на изучение специфики воздействия раз-

личных маркетинговых коммуникаций на моти-

вацию, мышление и поведение потребителей. 

При этом появляются новые проблемы, пред-

ставляющие интерес не только для прикладной, 

но и для фундаментальной науки, в частности, 

общение рекламодателя, рекламораспространи-

теля и потребителя в виртуальном пространстве, 

роль рекламных фейков в формировании соци-

альных норм и ценностей, политических взгля-

дов и пр.  
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and propaganda. After a 70-year hiatus, research in the field of advertising psychology has resumed. 

Today, the psychology of advertising is integrated into a wider range of practical and fundamental sci-

entific problems associated with the study of numerous marketing communications. 
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