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Реклама как источник общественных страхов

Реклама как социальный фено­
мен является подсистемой массовой 
коммуникации. Синтезируя попу­
лярные теории воздействия массо­
вой коммуникации, можно предста­
вить процесс влияния массовой 
коммуникации на индивидуальное и 
массовое сознание. Средства массо­
вой коммуникации в процессе пере­
дачи информации осуществляют 
влияние на аудитории, формируя у 
людей потребности, вкусы, интере­
сы, влечения. Но, стремясь удовлет­
ворить данные потребности, люди 
имеют свободу выбора альтерна­
тивных источников, кроме СМИ и 
СМК.

Выбрав те или иные источники 
удовлетворения своих потребнос­
тей, люди могут оказываться в оп­
ределенной зависимости от них. То 
есть, хотя некоторая свобода воли и 
активность получателя имеют мес­
то в процессе приема информации, 
влияние СМК на все сферы жизне­
деятельности человека и общества 
может становиться тотальным.

В современном обществе суще­
ствует тенденция подчинения массо­
вой коммуникации чисто коммер­
ческим интересам, что приводит к 
социально-значимой проблеме ка­
чества и востребованности инфор­
мации, передаваемой средствами

массовой коммуникации. Реклама 
становится неотделимым, активно 
развивающимся "заполнителем” ка­
налов СМК, пытаясь компенсиро­
вать занятый объем активным вы­
полнением основных функций мас­
совой коммуникации: информиро­
вание о происходящем; помощь об­
ществу в решении проблем; социа­
лизация и обучение; развлечение. 
Естественно, выполняя данные фун­
кции, реклама исходит, прежде все­
го, из своих корыстных, коммерчес­
ких интересов, и наносит непопра­
вимый ущерб обществу.

Существуют два основных ис­
точника страха у людей: это первич­
ная информация (личный и семей­
ный опыт индивида) и вторичная - 
опыт других людей, с которыми они 
вступают в коммуникацию, и куль­
турные и социальные институты. 
Вторичную информацию современ­
ный индивид получает из культур­
ных и социальных институтов об­
щества, прежде всего из средств 
массовой информации, образова­
тельных институтов, искусства и 
литературы. При огромном разрас­
тании в современном мире значения 
вторичной информации, увеличе­
нии ее вездесущести, всеохватности 
и планетарные масштабы, при появ­
лении компьютерных сетей, много­



канального телевидения, спутнико­
вой и мобильной связи, многократ­
но возрастает изощренность совре­
менных СМИ и СМК в их возмож­
ностях влияния на потребителя.

Страх как один из основных 
факторов поведения часто исполь­
зуется как инструмент внушения и 
управления. В этих же целях страх 
используется рекламой. Наиболее 
действенным на потребителя оказы­
вается эмоциональное воздействие. 
И как одна из форм эмоционально­
го воздействия воздействие стра­
хом. Страхи в рекламе, как показы­
вает анализ, присутствуют в трех 
возможных вариантах:

1) Как случайные, непродуман­
ные негативные ассоциации в рек­
ламном сюжете. Они не привлекают 
интереса потребителя, а наоборот 
отталкивают людей от потребления 
этих товаров. Это одна из возмож­
ных неудач при создании рекламы.

2) Реклама создается на основе 
уже существующего массового стра­
ха, выявленного психологами. В 
этом случае реклама и рекламируе­
мый продукт имеют успех у подав­
ленной страхом аудитории как 
средство, удовлетворяющее какую- 
либо значимую потребность. Осо­
бенность в том, что страх подсозна­
телен и как осознанная потребность 
не ощущается, а также в том, что 
реклама направлена на психологи­
ческое избавление от страха.

3) Страх, который намеренно 
используется в рекламе. Причем ис­
пользоваться он может на любом 
этапе рекламного воздействия:

ВНИ М А Н И Я, ИНТЕРЕСА, М О­
ТИВА, ЖЕЛАНИЯ.

Все описанные явления рекламы, 
связанные со страхами, оказывают 
на общество деструктивное влия­
ние, это связано со следующими 
причинами:

□  Индивид только тогда может 
избавиться ог своего страха, когда 
знает точный адекватный способ 
для избавления ог страшного для 
него явления. Реклама, преследуя 
коммерческие интересы, предлагает 
только один и для многих абсолют­
но неприемлемый, а зачастую и не­
эффективный, способ, заклю чаю­
щийся в покупке товара.

□  Реклама необъективно подает 
информацию о тех или иных про­
блемах, а иногда имеет место недо­
статок информации, что приводит к 
заполнению информационного ва­
куума различными домыслами и 
страхами.

□  Реклама из-за недостатка по­
даваемой информации или непра­
вильного ее понимания также мо­
жет неосознанно создавать страхи у 
потребителей.

□  Легко внушаемые, неуверен­
ные в себе люди могут действитель­
но испытывать страхи, нагнетаемые 
рекламой, в большинстве случаев 
по незначимым, вымышленным по­
водам.

□  Потребление страхов, транс­
лируемых рекламой, ведет к актива­
ции процесса создания собственных 
воображаемых страхов индивидов, 
что отражается на общем психичес­
ком здоровье общества.


