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Аннотация

Цель. Выявить психологические особенности волевой сферы личности с различным 
уровнем рекламной суггестивности. 

Процедура и методы. В исследовании приняли участие 150 респондентов: 65 мужчин и 
85 женщин в возрасте от 16 до 40 лет. Использовались следующие методы и методики: 
констатирующий эксперимент (методика «Волевые качества личности» М. В. Чумакова, 
методика «Опросник волевого самоконтроля» А. Г. Зверкова и Е. В. Эйдмана, авторский 
исследовательский опросник «Рекламная суггестивность личности»); методы математи-
ко-статистической обработки данных (частотный анализ, Н-критерий Краскела-Уоллиса, 
корреляционный анализ). В ходе исследования было использовано прикладное про-
граммное обеспечение SPSS 22.0 и MS Excel 2021.1

Результаты. Выявлено, что для респондентов, склонных к рекламной суггестивности,  
характерны низкая степень выраженности таких волевых качеств, как самостоятельность, 
выдержка, индекс волевой саморегуляции, индекс настойчивости и индекс самообла- 
дания. 

Теоретическая и/или практическая значимость. Полученные результаты исследования 
могут быть использованы практическими психологами в ходе сопровождения процесса 
медиасоциализации личности.

Ключевые слова: рекламная суггестивность, волевая сфера, самостоятельность, вы-
держка, индекс волевой саморегуляции, индекс настойчивости, индекс самообладания
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Abstract
Aim. To reveal the psychological features of the volitional sphere of a person with different levels 
of advertising suggestiveness. 
Methodology. The study involved 150 Internet users: 65 men and 85 women aged 16 to 40 
years. During the study the following methods were used: ascertaining experiment (method 
“Volitional personality qualities” by M. V. Chumakov, method “Volitional self-control question-
naire” by A. G. Zverkov and E. G. Eidman, the author’s research questionnaire “Advertising sug-
gestiveness of personality”); methods of statistical data processing (frequency analysis, the 
Kruskal-Wallis H-test, correlation analysis). During the study was used the application software 
SPSS 22.0 and MS Excel 2021». 
Results. It has been revealed that a person prone to advertising suggestiveness is character-
ized by a low-degree manifestation of such volitional qualities as independence, endurance, 
volitional self-regulation index, perseverance index and self-control index.
Research implications. The results of the study can be used by practical psychologists when the 
accompanying the process of media socialization of the person.

Keywords: advertising suggestiveness, volitional sphere, independence, endurance, volitional 
self-regulation index, perseverance index, self-control index
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Введение
Современное общество характери-

зуется непрекращающимся развитием 
информационно-компьютерных тех-
нологий, которые способствуют вхож-
дению личности в медиапространство. 
Одним из постоянно развивающихся 
феноменов медиасреды является ре-
клама. Вместе с её основной функци-
ей информирования потенциального 
реципиента о существовании товаров 

или услуг не менее важную роль игра-
ет её способность конструировать 
новые ценности, установки, аффек-
тивные и поведенческие модели по-
ведения. Современные исследования 
в области рекламы нацелены на объ-
яснение её механизмов имплицитного 
воздействия на психоэмоциональное 
состояние личности потенциального 
зрителя. Несмотря на актуальность 
и значимость современных научных 
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работ, посвящённых рекламному вли-
янию, недостаточно изученным оста-
ётся вопрос о психологических осо-
бенностях реципиентов с различным 
уровнем рекламной суггестивности. 
Одной из таких особенностей являет-
ся волевая сфера личности, которая в 
целом может обуславливать особен-
ности жизнедеятельности в медиа-
пространстве. Таким образом, целью 
статьи является представление резуль-
татов исследования психологических 
особенностей волевой сферы лично-
сти с различным уровнем рекламной 
суггестивности.

Теоретический обзор литературы 
по проблеме исследования

На данном этапе развития научной 
мысли существует большое количе-
ство работ, посвящённых изучению 
рекламного воздействия на личность.

О. А. Ульянина в своих исследовани-
ях отмечала, что современная реклама 
представляет собой распространённое 
явление в социуме, при этом она не 
только выполняет информационные 
функции, но и транслирует определён-
ные нормы и особенности поведения. 
При этом учёный отмечал, что смысло-
вое содержание рекламного контента 
иногда идёт вразрез с социально-при-
емлемыми ценностями, к тому же при 
достаточно частом количестве повто-
рений оно часто провоцирует констру-
ирование у реципиента стереотипных 
форм мышления. Более того, оказывая 
влияние на убеждения и социальные 
установки личности, реклама форми-
рует общественное мнение в целом [10].

Учёные отмечали, что реклама обла-
дает имплицитным характером влия-
ния, навязывая реципиенту различные 
предпочтения, стереотипы и модели 

поведения. По мнению исследовате-
лей, наиболее сильный эффект оказы-
вает реклама, апеллирующая не к раз-
уму потребителя, а его чувствам. При 
этом упор на негативные аффективные 
переживания вызывает даже больший 
отклик на рекламное воздействие, не-
жели такой упор на позитивные пере-
живания. Также учёные отмечали, 
что в рекламе активно используется 
эффект незавершённости ситуации, 
который также создаёт эмоциональ-
ное напряжение у потенциального по-
требителя и формирует потребности в 
приобретении рекламируемого товара 
или услуги. Вместе с этим реципиенты 
отказываются признавать, что покуп-
ка чего-либо – это результат реклам-
ного влияния, и демонстрируют убеж-
дённость в том, что желание покупки 
было у них задолго до просмотра ре-
кламы [5; 11].

А. М. Ромодина, А. А. Гизатулина, 
В. А. Никулин в ходе исследований 
выявили, что современная реклама для 
общества выступает в роли ориенти-
ра и источника информации о новых 
товарах и услугах. Учёные отмечали, 
что многие потребители позитивно 
относятся к рекламному контенту в 
интернет-пространстве и зачастую ис-
пользуют его при принятии решения 
о приобретении наиболее интересных 
для них вещей. Исследователи также 
выявили, что при выборе продукции 
в сети Интернет пользователи часто 
опираются на отзывы и мнения других 
покупателей, а также на предлагаемые 
к просмотру таргетированные реклам-
ные сообщения [9].

Учёные в ходе исследований описы-
вали рекламу как часть информацион-
ной картины мира, обосновывая это 
тем, что рекламные потоки передаются 
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через средства массовой информации. 
Исследователи считали, что рекламу 
можно рассматривать как культурную 
часть жизни, которая оказывает вли-
яние на процессы социального-взаи-
модействия. Вместе с этим, по мнению 
учёных, целевой аудиторией рекламы 
могут выступать как малые группы, 
так и общества разных стран в целом. 
Допуская мысль, что картина мира 
формируется под воздействием со-
циальных институтов, исследователи 
отмечали, что реклама также оказыва-
ет влияние на этот процесс, прививая 
реципиенту определённые символы 
благополучия, финансового достатка, 
счастья и т. д. Реклама также способ-
ствует возникновению у потребителя 
определённых шаблонов и норм вос-
приятия мира и, соответственно, пове-
дения, тем самым формируя социаль-
ные ценности как глобальные, так и 
присущие культурам отдельно взятых 
стран [3; 12].

С. В. Лыткин отмечал, что на совре-
менном этапе развития общества люди 
достаточно хорошо осведомлены обо 
всех классических рекламных инстру-
ментах и методах её воздействия, в свя-
зи с чем способны проводить её кри-
тический анализ. По мнению учёного, 
сознание личности обладает хорошей 
способностью фильтрации рекламно-
го контента, однако несмотря на это 
реклама всё равно может оказывать 
воздействие. С. В. Лыткин утверждал, 
что она способна повлиять на реци-
пиента в случае, когда её содержание 
соответствует сферам потребностей 
и мотивов потребителя. В таком слу-
чае воздействие рекламы заключается 
в побуждении человека к приобрете-
нию интересующего товара. В целом 
учёный отмечал, что поведенческие 

реакции на рекламный контент могут 
зависеть от ряда таких факторов, как 
уровень жизни реципиента, его инте-
ресы, эмоциональные состояния и со-
циальное окружение [8].

А. С. Баскакова в своих исследова-
ниях выявляла, что основная функция 
рекламы как социального института 
заключается во влиянии на социально-
значимые явления. Вместе с этим она 
выступает в роли индикатора уровня 
культурного и ценностного развития 
общества. Учёный также отмечал, что, 
отражая ценности социума, реклама 
также модифицирует их, вызывая из-
менения через воздействие на эмоци-
ональную сферу реципиентов. Таким 
образом, смысловое поле рекламного 
контента, включённое в ценностную 
среду, приобретает функцию констру-
ирования общественного мировоззре-
ния [2].

Учёные в своих исследованиях 
пришли к выводу о том, что реклама 
как социальный феномен в ходе свое-
го становления прошла длинный путь 
развития в технологическом и концеп-
туальном плане. При этом основным 
направлением в этом процессе всегда 
выступало увеличение ресурсов для 
манипулирования сознанием и пове-
дением реципиентов. Данная тенден-
ция, по мнению учёных, продолжает 
сохраняться и сейчас, поэтому совре-
менный рекламный контент заклю-
чает в себе сильные раздражители, 
которые способны обходить или взла-
мывать психологические барьеры в 
критическом мышлении потенциаль-
ного потребителя, вызвав у него шок, 
с целью донести в неизмененном виде 
свой первоначальный посыл, призы-
вающий приобретать товары и услуги. 
При этом используемые рекламные 
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стратегии не только навязывают куль-
туру потребления, но и модифициру-
ют паттерны социального взаимодей-
ствия реципиентов путём изменения 
особенностей их ценностно-смысло-
вой сферы [7; 13]. 

В. П. Коломиец в своих исследо-
ваниях акцентировал внимание на 
способность рекламного контента 
транслировать модели поведения и 
соответствующие образы, вследствие 
чего у реципиентов формируются цен-
ности и стереотипы. Исследователь от-
мечал, что именно благодаря рекламе в 
современном обществе формируются 
модели потребительского поведения. 
Он также отмечал, что в процессе ре-
кламного воздействия осуществляет-
ся также нивелирование социальной 
напряжённости. По мнению учёного, 
реклама также выполняет дифферен-
цирующую функцию в связи с тем, 
что социум представляет собой ком-
плексную систему, состоящую из раз-
нообразных социальных страт. Данное 
явление находит своё отражение в 
процессе формирования желательных 
моделей потребления с учётом разли-
чий в социальных слоях, что приводит 
к идентификации элементов группы 
с помощью символических конструк-
тов [6].

М. А. Веклич в своих исследованиях 
отмечала, что существует взаимосвязь 
между выраженностью самостоятель-
ности и выдержки, уровнем саморегу-
ляции и уровнем склонности личности 
к воздействию рекламы. В своей рабо-
те автор описывал феномен рекламной 
суггестии, которую понимал как вну-
шаемость личности перед влиянием 
рекламы [2]. 

Несмотря на высокую актуаль-
ность и практическую значимость 

существующих научных исследова-
ний, посвящённых феномену рекла-
мы, можно отметить, что практически 
не затронутыми являются вопросы о 
психологических особенностях лично-
сти с различным уровнем рекламной 
суггестивности, которая может быть 
определена как повышенная степень 
некритичной восприимчивости лич-
ностью рекламного внушения, сопро-
вождающаяся изменением её психо- 
эмоционального состояния [4]. Одной 
из таких может выступать волевая 
сфера личности, которая определяет 
особенности поведения личности в 
медиапространстве.

Представление результатов 
исследования

В исследовании приняли участие 
150 человек, половозрастное распреде-
ление которых – 65 мужчин и 85 жен-
щин в возрасте от 16 до 40 лет. В роли 
респондентов выступили отобранные 
случайным образом пользователи сети 
Интернет, а также студенты ВУЗов 
г. Симферополь Республики Крым.

В ходе исследования были ис-
пользованы следующие методы: кон-
статирующий эксперимент (мето-
дика «Волевые качества личности» 
М. В. Чумакова, методика «Опросник 
волевого самоконтроля» А. Г. Зверкова 
и Е. В. Эйдмана, авторский иссле-
довательский опросник «Рекламная 
суггестивность личности» [4]); мето-
ды математико-статистической об-
работки данных (частотный анализ, 
Н-критерий Краскела-Уоллиса, корре-
ляционный анализ). В ходе исследо-
вания было использовано прикладное 
программное обеспечение SPSS 22.0 
и MS Excel 2021. Испытуемым также 
предлагалось написать мини-сочине-
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ния «Реклама в современном мире», 
которые в дальнейшем были подвер-
гнуты контент-анализу.

В ходе исследования было обнару-
жено, что в выборке присутствуют 
респонденты с низким (35 человек: 
21 мужчина и 14 женщин в возрасте 
от 16 до 38 лет), средним (85 человек: 
30 мужчин и 55 женщин в возрасте от 
16 до 40 лет) и высоким (30 человек: 
14 мужчин и 16 женщин в возрасте от 
18 до 40 лет) уровнями склонности к 
рекламной суггестивности по автор-
скому исследовательскому опроснику 
«Рекламная суггестивность личности». 

Результаты исследования волевых 
качеств личности респондентов с раз-
личным уровнем рекламной сугге-
стивности приведены на рис. 1.

Из рисунка 1 видно, что участники 
исследования, проявившие низкую 
самостоятельность и выдержку, отли-
чаются высоким уровнем рекламной 
суггестивности.

Для подтверждения обнаруженных 
различий в исследуемых группах был 
использован Н-критерий Краскела-
Уоллиса (рис. 2).

Из рисунка 2 видно, что для участ-
ников исследования с различным 
уровнем рекламной суггестивности 
характерны различия в проявлении 
таких волевых качеств, как самосто-
ятельность (Нэмп = 13,988; ρ < 0,05) и 
выдержка (Нэмп = 13,953, ρ < 0,05), что 
было подтверждено в ходе статистиче-
ской обработки данных.

Рис. 1 / Fig. 1. Сравнение выраженности волевых качеств личности у групп респонден-
тов с различным уровнем рекламной суггестивности / Comparison of the severity of voli-
tional qualities of groups of respondents with different levels of advertising suggestiveness

Источник: данные автора.
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Результаты анализа взаимосвязи 
между уровнем рекламной суггестив-
ности участников исследования и 
показателями их волевых качеств с 
помощью корреляционного анализа 
Спирмена приведены на рис. 3.

Из рисунка 3 видно, корреляци-
онный анализ подтвердил наличие 
обратной взаимосвязи между уров-
нем рекламной суггестивности и вы-
раженностью показателей самосто-
ятельности (р = – 0,600) и выдержки 
(р = – 0,643).

Данный феномен проявляется в 
том, что со снижением уровня само-
стоятельности и выдержки личность 
теряет способность самостоятельно 
принимать решения о необходимости 
приобретения того или иного товара. 
При этом ей становится сложнее со-
противляться убеждениям, призывам 

и манипулятивным методам воздей-
ствия, используемым при создании 
рекламы Данное явление также нашло 
своё отражение в ходе контент-ана-
лиза мини-сочинений респондентов: 
«Обычно сложно удержаться, когда 
тебе показывают в рекламе что-то, что 
ты давно хотел купить. Просто в какой-
то момент начинаешь думать о том, а 
почему бы и нет? Ну и идёшь покупать» 
(молодой человек, 20 лет, высокий уро-
вень рекламной суггестивности); «Я 
не люблю заниматься долгим выбо-
ром, сравнивать между собой разные 
товары на площадках типа Ozon. Для 
меня это слишком сложно в каком-то 
моральном плане. Из-за этого мне лег-
че довериться отзывам, которые там 
пишут в комментариях, или описанию 
товара. Что красивее описано и набра-
ло больше отзывов, то и беру (моло-

Рис. 2 / Fig. 2. Результаты обоснования статистической значимости различий в выра-
женности волевых качеств у респондентов с различным уровнем рекламной суггестив-
ности / Results of substantiating the statistical significance of differences in the severity of voli-
tional qualities among respondents with different levels of advertising suggestiveness

Источник: данные автора.
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Рис. 3 / Fig. 3. Взаимосвязь уровня рекламной суггестивности и показателей волевых ка-
честв личности / The relationship between level of advertising suggestiveness and indicators 
of volitional traits of personality

Источник: данные автора.
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дой человек, 36 лет, высокий уровень 
рекламной суггестивности); «Я давно 
вывела для себя правило: чем настой-
чивее тебе предлагают что-то купить 
или убеждают, что именно эта про-
дукция жизненно необходима, тем он 
хуже или некачественнее. Не понимаю 
тех, кто действительно вдохновляется 
такими призывами» (девушка, 35 лет, 
низкий уровень рекламной суггестив-
ности); «Меня очень злит реклама, в 
которой чуть ли не насильно убежда-
ют тебя что-то купить. В конце концов, 
зачем? Я взрослый человек и сам могу 
решить, что я хочу. Для меня идеаль-
ная реклама – это та, которая просто 
описывает технические характери-
стики товара. Всё, этого достаточно, 
остальное – это уже насилие» (моло-
дой человек, 27 лет, низкий уровень 
рекламной суггестивности).

Результаты исследования волевой 
саморегуляции участников исследова-
ния с различной степенью выраженно-
сти показателей рекламной суггестив-
ности приведены на рис. 4.

Из рисунка 4 видно, что участники 
исследования, проявившие низкие са-
мообладание, настойчивость и волевую 
саморегуляцию, отличаются высоким 
уровнем рекламной суггестивности. 

С целью подтверждения обнару-
женных различий в данных показате-
лях между изучаемыми группами был 
использован Нкритерий Краскела-
Уоллиса (рис. 5).

Из рисунка 5 видно, что для участ-
ников исследования, проявивших 
различные уровни рекламной суг-
гестивности, выявились статисти-
чески обоснованные различия в вы-
раженности волевой саморегуляции 

Рис. 4 / Fig. 4. Сравнение выраженности показателей волевой саморегуляции групп респон-
дентов с различным уровнем рекламной суггестивности / Comparison of the severity of volitional 
self-regulation indicators of groups of respondents with different levels of advertising suggestiveness.

Источник: данные автора.
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(Нэмп = 15,424; ρ < 0,05), настойчивости 
(Нэмп = 15,297; ρ < 0,05) и самооблада-
ния (Нэмп = 14,921, ρ < 0,05).

Для обоснования существования 
взаимосвязи между степенью значи-

мости данных показателей волевой 
саморегуляции и уровнем рекламной 
суггестивности личности был ис-
пользован корреляционный анализ 
Спирмена (рис. 6).

Рис. 5 / Fig. 5. Результаты обоснования статистической значимости различий в выра-
женности показателей волевой саморегуляции у респондентов с различным уровнем ре-
кламной суггестивности / Results of substantiating the statistical significance of differences in 
the severity of volitional self-regulation indicators among respondents with different levels of 
advertising suggestiveness

Источник: данные автора.

Рис. 6 / Fig. 6. Взаимосвязь уровня рекламной суггестивности и показателей волевой 
саморегуляции личности / The relationship between level of advertising suggestiveness and 
indicators of volitional self-regulation of personality

Источник: данные автора.
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Из рисунка 6 видно существование 
статистически обоснованной взаимос-
вязи между уровнем рекламной суг-
гестивности и такими показателями 
волевой саморегуляции (р = – 0,711), 
настойчивости (р = – 0,620) и индекс 
самообладания (р = – 0,556).

Данный феномен проявляется в том, 
что со снижением способности к во-
левой саморегуляции личность теряет 
способность противостоять волевым 
убеждениям, которые часто исполь-
зуются в рекламе товаров или услуг. 
Данное явление также нашло своё от-
ражение в ходе контент-анализа само-
отчётов респондентов: «На самом деле 
меня очень тревожит, когда мне на-
чинают рассказывать в рекламе о том, 
что у человека могут быть внезапные 
инфаркты, инсульты и прочие заболе-
вания. Редко, но всё же тревога может 
вырастать настолько, что я иду и прав-
да покупаю рекламируемое лекарство, 
для профилактики» (девушка, 30 лет, 
высокий уровень рекламной сугге-
стивности); «Я люблю читать отзывы 
на Ozon, потому что они вдохновляют. 
Рассказы о том, как покупатели доволь-
ны приобретённым товаром, прямо 
мотивируют купить эту вещь» (моло-
дой человек, 24 года, высокий уровень 
рекламной суггестивности); «Часто 
реклама бьёт по эмоциям, иногда зада-
бривает, иногда запугивает. Здесь важ-
но не терять самообладание и держать 
голову включённой, чтобы не совер-
шать ненужных или бесполезных при-
обретений» (молодой человек, 31 год, 
низкий уровень рекламной суггестив-
ности); «Меня раздражает реклама, 
которая несёт в себе скрытую угрозу: 
не будешь чистить зубы нашей зубной 
пастой – будет кариес, не будешь по-
купать наш ортопедический матрас –  

будут проблемы со спиной. На кого 
рассчитана эта реклама? Нужно быть 
слишком впечатлительным, чтобы по-
сле просмотра такого контента бежать 
и что-то покупать» (девушка, 26 лет, 
низкий уровень рекламной суггестив-
ности).

Заключение
Таким образом, в ходе исследования 

было определено, что существующие 
научные работы, посвящённые изуче-
нию рекламного воздействия, своей 
целью ставят объяснение его методов 
и изменений, происходящих в психо-
эмоциональном состоянии личности 
реципиентов. По мнению учёных, в 
ходе информационного влияния ре-
кламы у потенциального потребителя 
может трансформироваться система 
отношений к себе, к другим людям и 
к миру в целом, что приводит также 
к изменению поведенческих особен-
ностей, мировоззрения и т. д. Вместе 
с признанием актуальности и науч-
ной значимости данных работ, необ-
ходимо отметить недостаточность ис-
следований, посвящённых изучению 
психологических свойств личности (в 
частности, её волевой сферы), которые 
определяют степень её рекламной суг-
гестивности.

Было обнаружено, что у респонден-
тов с различным уровнем рекламной 
суггестивности существуют различия 
в проявлении таких характеристик во-
левой сферы, как самостоятельность, 
выдержка, индекс волевой саморегу-
ляции, индекс настойчивости и индекс 
самообладания. Этот феномен может 
быть объяснён тем, что при слабой 
проявленности волевой саморегуля-
ции человек не может самостоятельно 
принимать решения, связанные с целе-
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сообразностью покупки товаров или 
услуг, и противостоять волевым убеж-
дениям и методам манипуляции, кото-
рые часто используются в рекламе. 

Практическая значимость полу-
ченных в ходе данного исследования 
результатов заключается в том, что 
они могут применяться практически-

ми психологами в процессе психоло-
гического сопровождения личности 
в процессе её медиасоциализации. 
Перспектива дальнейших исследова-
ний заключается в поиске взаимосвя-
зей между склонностью личности к 
рекламной суггестивности и прочими 
её психологическими особенностями.
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